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1 Úvod 
ŠíĜení informací je nezbytným faktorem pro fungování moderní společnosti. 
UspČchaná doba žádá rychlou komunikaci, a proto mobilní operátoĜi investují do výzkumu a 
do nových technologií, aby tento požadavek byli schopni zajistit.  Telekomunikační služby 
v České republice plní svoji úlohu již pĜes Ň0 let. Je to trh tedy pomČrnČ mladý, který je silnČ 
ovlivnČn technologickým vývojem a požadavky zákazníků, u kterých aktuálnČ roste poptávka 
hlavnČ po datových službách.  
Konkurence je to, co posouvá svČt dopĜedu a tam, kde je konkurence, je posun 
evidentní. Proto kdokoliv, kdo vstupuje na trh za účelem budování byznysu, musí počítat 
s tím, že konkurence je pĜirozenou součástí každého podnikání a brát tento aspekt spíše 
pozitivnČ ve svůj prospČch tím, že se bude v podnikání snažit „neusnout na vavĜínech“. 
Mobilní operátoĜi v České republice „na vavĜínech neusínají“, ale veškeré dČní probíhající na 
tomto trhu je u všech tĜí tahounů témČĜ soubČžné.  
Cílem této bakaláĜské práce je posoudit stav konkurenceschopnosti firmy Vodafone 
Czech Republic a.s. na trhu telekomunikačních služeb v rámci České republiky pomocí 
vybraných metod a navrhnout pĜíslušná opatĜení. 
BakaláĜská práce bude rozdČlena na 6 kapitol. První kapitolou je Úvod. Pod druhou 
kapitolu spadají Teoreticko-metodologická východiska konkurenceschopnosti firmy, která 
budou Ĝešit pojmy jako je konkurenceschopnost, strategie firmy související 
s konkurenceschopností, podnikové okolí firmy a dále rozebere stČžejní metody mČĜení 
konkurenceschopnosti (VRIO analýza, PEST analýza, SWOT analýza), které doplní základní 
poznatky o benchmarkingu. Kapitola č. ň Charakteristika firmy blíže pĜedstaví, jak již sám 
název napovídá, vybranou společnost. Tou je Vodafone Czech Republic a.s. Obsahem budou 
základní informace o společnosti, nabídka produktů a služeb a certifikace. Důvod, proč jsem 
si zvolila tuto firmu, byl ten, že jsem zde mČla možnost působit jako stážista. 
V následující a stČžejní kapitole této práce hrají hlavní roli analýzy, které blíže 
specifikovala teoreticko-metodologická kapitola, a to VRIO analýza vnitĜního prostĜedí firmy, 
PEST analýza vnČjšího prostĜedí, SWOT analýza, která pĜedchozí metody slučuje dohromady 
a již zmínČný benchmarking, konkrétnČ facebookových stránek. 
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Kapitola č. 5 Návrhy a doporučení vytáhne z VRIO analýzy slabé stránky společnosti, 
z PEST analýzy makroekonomické faktory a výsledky benchmarkingu facebookových stránek 
a pokusí se o doporučení pro vybranou společnost. Poslední kapitolou č. 6 je závČr.  
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2 Teoreticko-metodologická východiska ke konkurenceschopnosti firmy 
V této části budou formulovány základní pojmy vztahující se ke 
konkurenceschopnosti, Ĝešena je zde i strategie firmy, která úzce souvisí s tímto tématem. 
Faktory podnikového okolí, pod které spadá vnitĜní a vnČjší Ěmikrookolí a makrookolíě budou 
Ĝešeny pomocí ekonomických analýz - VRIO, PEST a SWOT analýza. Další metodou 
použitou pro zhodnocení konkurenceschopnosti bude benchmarking. NejdůležitČjšími body 
části práce jsou tedy metody mČĜení konkurenceschopnosti, které autorka použije v aplikační 
části této práce. 
2.1 Konkurence 
V tržní ekonomice je způsobilost obstát v konkurenci i hospodáĜské soutČži 
považována za základ pro pĜežití a prosperitu podnikatelských organizací. Rozdíl ve významu 
slov hospodáĜská soutČž a konkurence je v tom, že slovo hospodáĜská soutČž zdůrazĖuje 
podmínky tržního prostĜedí, zatímco slovo konkurence vyzdvihuje vztah mezi tržními 
subjekty. Vyrovnat se s konkurenčními partnery je klíčem k úspČchu podnikatelské činnosti. 
(Vodáček a Vodáčková, Ň004ě 
2.1.1 Vymezení pojmu konkurence v mikroekonomii 
Pochopení konkurence je závislé na tom, z jakého úhlu ji zkoumáme. Může jít o 
pohled ekonomický, sociologický, historický, politický, manažerský, atd.  
Konkurenci vnímá mikroekonomie jako stĜet různých zájmů ekonomických subjektů, 
které vystupují na trhu.  Rozlišujeme konkurenci tržní a mimotržní Ěnetržníě. 
Tržní konkurence – firmy konkurují na trhu kvalitou svojí nabídky. Je dále dČlena na 
konkurenci cenovou – primárním nástrojem jak získat pĜízeĖ zákazníka je cena, roli zde hrají 
výrobní náklady a konkurenci necenovou – napĜíklad schopnost konkurovat kvalitou, 
reklamou nebo různými psychologickými nástroji.  
Mimotržní Ěnetržníě konkurence – spadají zde legální Ělobbingě i nelegální postupy 
Ěkonkurenční špionáž, korupce atd.ě. ĚJurečka a kolektiv, Ň010ě 
Každá firma má konkurenty. Je nutné, aby prošetĜila jejich silné a slabé stránky. PĜi 
analýze konkurence je důležité zjistit, kdo prodává podobné výrobky nebo kdo to má v plánu. 
VČtšina firem zná své konkurenty. Firma by mČla vytvoĜit seznam konkurentů, avšak blíže by 
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mČla zkoumat pouze ty, které stojí ve skutečnČ konkurenčním vztahu. (Veber, Srpová a 
kolektiv, 2012) 
StĜetem různých zájmů ekonomických subjektů jsou myšleny subjekty působící na 
stranČ poptávky a na stranČ nabídky. Existují tyto typy konkurence: 
Konkurence mezi nabídkou a poptávkou 
StĜetávání nabídky a poptávky na trhu Ěkonkurence napĜíč trhemě. Výrobci, působí na 
stranČ nabídky, chtČjí prodat to, co vyrobili pĜi co nejvyšším zisku. Na druhé stranČ 
spotĜebitelé, kteĜí zastupují poptávku, chtČjí co nejlépe uspokojit své potĜeby nákupem zboží. 
Z uvedeného vyplývá, že zájmy jsou protichůdné. To znamená, že výrobci chtČjí prodávat 
drahé výrobky, spotĜebitelé chtČjí výrobky kupovat levnČ. Tržní mechanismus vede ke 
kompromisu mezi tČmito opačnými zájmy. Rovnovážná cena není optimální ani pro výrobce 
Ěpovažují ji za nízkouě ani pro spotĜebitele Ěpovažují ji za vysokouě. Jestliže chtČjí obČ strany 
uspokojit své potĜeby, musí se rovnovážnému stavu pĜiblížit. ĚMacáková, Ň00ňě 
Konkurence na straně poptávky 
ěeší stĜet zájmů jednotlivých spotĜebitelů, kteĜí vstupují na trh. Každý spotĜebitel chce 
nakoupit co nejvíce zboží za co nejnižší cenu, tĜeba i na úkor ostatních spotĜebitelů. Jakmile 
poptávka pĜevyšuje nabídku, je nedostatek zboží na trhu. Konkurence mezi spotĜebiteli 
nastává právČ v tomto okamžiku. Každý nakupující se snaží toto nedostatkové zboží získat, to 
vede výrobce ke zvyšování ceny. V situaci, kdy je to opačnČ, tedy nabídka pĜevyšuje 
poptávku, se spotĜebitel nachází v témČĜ bezkonkurenčním prostĜedí. Konkurence na stranČ 
poptávky klesá. Roste význam konkurence nabídky. ĚMacáková, Ň00ňě 
Konkurence na straně nabídky 
Výrobce má snahu prodat co nejvČtší množství výrobků s co nejvyšším ziskem. 
Dalším cílem firmy je oslabování pozic konkurentů. Když nabídka pĜevyšuje poptávku, stává 
se konkurenční boj bojem o pĜežití výrobců. Jakmile je nabídka menší, než poptávka záleží 
zde na tom, kdo z výrobců dokáže nejlépe využít růstu cen a nejvíce vydČlá. Konkurenci na 
stranČ nabídky je možné dČlit z různých hledisek. Jestliže je boj veden pomocí snižování cen, 
rozlišujeme konkurenci cenovou a necenovou, která byla rozebrána výše. Z hlediska 
podmínek, jaké mají výrobci na trhu, dČlíme konkurenci na dokonalou a nedokonalou. 
ĚMacáková, Ň00ňě 
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Každý Ěať už firma nebo spotĜebitelě, kdo vstupuje na trh, zde pĜichází s nČjakým 
cílem. Firmu v rámci konkurence zajímá, zda jde o konkurenci mezi nabídkou a poptávkou, 
konkurenci na stranČ poptávky, ale nejvíc ji bude zajímat konkurence na stranČ nabídky, která 
zahrnuje konkurenci cenovou a necenovou. Z hlediska podmínek jaké mají firmy na trhu, 
bude tyto zajímat, zda se nachází v dokonalé nebo nedokonalé konkurenci.  
Dokonalá konkurence zahrnuje velký počet malých firem v odvČtví, produkt je 
stejnorodý, firma nemá vliv na cenu a vstup do odvČtví je volný. Dokonalá konkurence je 
tedy v rámci reálu témČĜ nemožná. Hlavním rysem dokonalé konkurence je fakt, že žádný ze 
subjektů není schopen ovlivnit cenu. Kupující i prodávající má na trhu velmi malý podíl. 
Firmy v dokonalé konkurenci jsou proto pĜíjemci ceny Ěprice takersě. Cena je vytvoĜená 
trhem. ĚJurečka a kolektiv, Ň010ě 
Nedokonalá konkurence 
Dle Jurečky ĚŇ010ě se na trhu nedokonalé konkurence vyskytují  různé formy 
konkurence. V rámci nedokonalé konkurence rozlišujeme oligopol, monopolistickou 
konkurenci a monopol.  
V oligopolu působí malý počet firem s výrazným tržním podílem, produkt je různČ 
diferenciovaný, cenu firma ovlivní částečnČ a existují částečné bariéry vstupu do odvČtví. Trh 
mobilních operátorů by mohl být označen za oligopol. 
Monopolistická konkurence obsahuje velký počet malých firem, produkt je 
různorodý, vliv firmy na cenu částečný a vstup do odvČtví je volný. 
Tržní strukturu, kde působí jedna firma, má specifický produkt bez blízkých 
substitutů, významnČ ovlivĖuje cenu a vstup do odvČtví je uzavĜený, označujeme jako 
monopol. 
Dokonalou konkurenci a monopol lze označit spíše za teoretické modely. Reálné 
ekonomické situace nastávají v pĜípadČ oligopolu a monopolistické konkurence. ĚJurečka a 
kolektiv, 2010) 
10 
 
2.1.2 Konkurenceschopnost  a konkurenční výhoda 
Firmy se snaží o zvyšování svojí konkurenceschopnosti. Tento pojem je v poslední 
dobČ spojen pĜedevším s globalizací. Na trzích existuje mnoho podnikatelských subjektů, tyto 
trhy jsou čím dál vČtší, používání moderních technologií je v dnešní dobČ dá se Ĝíci nutností.  
OECD definuje konkurenceschopnost jako „schopnost korporací, odvětví, regionů, 
národů a nadnárodních celků generovat vysokou úroveň pĜíjmů z výrobních faktorů i 
relativně vysokou úroveň jejich využití na udržitelné úrovni za současného vystavení 
mezinárodní konkurenci.“ (Klvačová a Malý, 200Ř, s. 7)  
Existuje však mnoho definic a pĜístupů k interpretaci konkurenceschopnosti.  Kožená 
(2007, s. 13) uvádí, že konkurenceschopnost podniku je: 
„Schopnost získat konkurenční výhodu v tržním, silně turbulentním prostĜedí 
snižováním nákladů nebo diferenciací využíváním nejlepších světových praktik a pĜístupů.“ 
„Souhrnem strategických i taktických opatĜení, které směĜují k dosažení a udržení 
konkurenční výhody, je to taková kombinace výrobních faktorů, jejímž cílem a výsledkem je 
dosažení konkurenční výhody, pĜičemž vnitĜní a vnější aspekty konkurenceschopnosti nelze 
oddělovat, ale je nutné je sledovat a vyhodnocovat ve vzájemných souvislostech.“ 
„Konkurenceschopnost znamená v současné době nutnost znát a realizovat požadavky 
budoucích zákazníků.“ 
Schopnost firem konkurovat ovlivĖují aktuální trendy. MomentálnČ populace spíše 
stárne, začínají se prohlubovat rozdíly mezi spotĜebiteli ĚstĜední tĜída x bohatíě, na trhu vedou 
nadnárodní společnosti, které válcují podnikatele menší, Ĝeší se společenská odpovČdnost 
firem, atd. 
S konkurenceschopností jde ruku v ruce konkurenční výhoda. Konkurenceschopnost je 
vlastnČ schopnost získat onu konkurenční výhodu. DvoĜáček a Slunčík ĚŇ01Ňě se domnívají, 
že povaha konkurenční výhody má vliv na konkurenceschopnost domácích podniků na 
svČtovém trhu a jejich pĜíspČvek ke zvyšování hospodáĜské úrovnČ.  
StejnČ jako u konkurenceschopnosti existuje v literatuĜe Ĝada definic  konkurenční 
výhody. Zuzák ĚŇ011, s. 7Řě uvádí, že „jedno pojetí chápe konkurenční výhodu jako 
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dlouhodobou schopnost podniku vytváĜet větší nebo konečnými zákazníky více vnímanou 
užitnou hodnotu, to znamená lepší naplnění jejich očekávání nebo splnění potĜeb.“ 
Rozvíjející se tržní prostĜedí nutí firmy, aby reagovaly na zmČny, aby poskytovaly 
mimoĜádnou hodnotu pro zákazníka, a nalézaly nové způsoby, jak tuto hodnotu vytváĜet, jak 
o ní informovat a jak ji svým cílovým trhům poskytnout. Tato hodnota pak tvoĜí konkurenční 
výhodu – tedy zásadní motiv spotĜebitelů Ězákazníkůě v rozhodování o koupi výrobků nebo 
služeb. Firma musí být schopna tuto konkurenční výhodu získat a udržovat. Je to však velmi 
obtížné. Dnes často konkurenční výhoda spočívá ve schopnosti rychle se učit a reagovat s tím, 
jak se mČní tržní prostĜedí. Firma se nemůže spoléhat jen na výhodu momentální, ale musí 
myslet dopĜedu a zabývat se i „výhodou budoucí“, tedy pĜíští. Takto pojatá konkurenční 
výhoda by pak mČla tvoĜit základ, na kterém firma postaví svoji strategii. 
Konkurenční výhodu na současném trhu musíme chápat jako celý komplex pĜínosů 
pro zákazníka, ne jako dĜíve, kdy byl pĜístup ve smyslu jednotlivých pĜínosů. ĚKožená, Ň007ě 
Konkurenční výhoda je tedy nČjaká hodnota, kterou se firma odlišuje od ostatních 
hráčů na trhu, pĜináší jí dlouhodobý zisk a výhodné postavení na trhu. V současné dobČ musí 
být firma výraznČ orientovaná na zákazníka.  
2.2 Strategie firmy 
Z poznání konkurence a konkurenceschopnosti by mČla vycházet strategie firmy. 
Problematice konkurenčních strategií se vČnoval M. E. Porter, z jehož poznatků bude autorka 
vycházet.  
Strategie vyjadĜují základní pĜedstavy o tom, jakou cestou budou firemní cíle 
dosaženy. Tyto cíle mohou být dosaženy různými postupy, strategiemi. Není pĜesnČ určeno, 
pro jak dlouhé časové období má být strategie firmy definována. ĚKeĜkovský a VykypČl, 
2006) 
2.2.1 Definice strategie 
StejnČ jako konkurenceschopnost a mnoho dalšího, lze pojem strategie definovat 
různými způsoby.  
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Slovo strategie je Ĝeckého původu, má základ ve slovČ stratégos = vojenský velitel a 
původnČ se používalo ve vojenství, kde tento výraz znamenal činnost mimo dohled nepĜítele. 
ĚJakubíková, Ň00Ř a Zuzák, 2011) 
Tradiční pojetí vidí strategii jako dokument, který zachycuje zejména dlouhodobé cíle 
firmy, zdroje pro splnČní cílů a průbČh operací ve firmČ.  
Moderní pojetí chápe strategii jako pĜipravenost na budoucnost. V podstatČ vychází 
z tradičního pojetí rozšíĜeného o reakce na různé zmČny v okolí. ĚSrpová a kolektiv, Ň011ě 
Strategie ve firmČ není pouze jedna. Je potĜeba ji sestavit z různých úhlů pohledu, a 
proto rozlišujeme firemní strategii, podnikatelskou/obchodní strategii a různé strategie 
funkční. Podstatou každé strategie je již zmiĖovaná konkurenční výhoda. 
 Firemní strategie (corporate strategy) – stojí na vrcholu, určuje hlavní smČr, orientaci 
kterou se firma bude ubírat, vymezuje celkový zábČr firmy, ať už se jedná o odvČtví a trhy, ve 
kterých firma působí. 
Podnikatelská/obchodní strategie (business strategy) – pracuje již uvnitĜ každé 
jednotky Ěve smyslu toho, že firma působí v různých zemích, má různé výrobky, divizeě. 
Obchodní strategie dává určité firmČ na určitém trhu onen specifický charakter. 
Funkční strategie  – na nejnižší úrovni, mají za úkol rozvíjet jednotlivé funkce ve 
firmČ, napĜíklad výrobní strategie, marketingová strategie, strategie rozvoje, atd.ě. (Smejkal a 
Rais, Ň01ň a Jakubíková, 2008) 
Strategie je vodítkem pro společnost, jak uskutečnit misi a vizi firmy.  
 
2.2.2 Strategické cíle firmy 
Cíl je nČjaký stanovený bod, kterého chce firma dosáhnout prostĜednictvím své 
činnosti. Cíle existují v nČkolika podobách: takové cíle, které vyjadĜují všeobecný cíl firmy, 
ty které určují dlouhodobé, strategické cíle a krátkodobé operativní cíle. ĚKeĜkovský a 
VykypČl, Ň006ě 
Strategické cíle tvoĜí základ strategií, jsou stČžejní součástí jejich obsahu. Každý 
podnik má jiné cíle, napĜíklad udržení určité výše zisku, poskytování služeb a výrobků vysoké 
kvality, stát se leadrem na trhu ĚtĜeba z pohledu výše prodejeě, a další. 
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KeĜkovský a VykypČl ĚŇ006ě doporučují, aby cíle firmy byly vymezeny dle pravidla 
SMART, kde každé první písmeno vyjadĜuje žádoucí vlastnost cíle. 
S – „stimulating“ znamená, že cíle musí stimulovat a motivovat k dosažení co 
nejlepších výsledků, 
M – „measurable“, tj. dosažení cíle by mČlo být mČĜitelné, 
A – „acceptable“, cíle by mČly byt akceptovatelné ze strany tČch, kteĜí je budou plnit, 
R – „realistic“, mČly by být reálné, dosažitelné, 
T – „timed“, definovány v čase. 
Faktory, které ovlivĖují rozhodování o cílech je více.  KeĜkovský a VykypČl (2006) 
uvádí ty nejdůležitČjší ĚObrázek 2.1). 
1. Vliv prostĜedí, v nČmž firma působí. Volba cíle je velmi ovlivĖována okolím, 
kupĜíkladu poptávkou a nabídkou na trhu, aktivity konkurentů, zákony a Ĝídící zásahy vlády, 
chování dodavatelů a další. Důležitým faktorem, který ovlivĖuje volbu strategických cílů 
firmy jsou výsledky konkurence. Firmy by se mČly pomČĜovat pĜi této volbČ s výsledky svých 
zahraničních konkurentů v produktivitČ. 
2. Očekávání důležitých „stakeholders“. NČkdy jsou strategické cíle ovlivĖovány 
osobami a institucemi, které mají co do činČní s firmou. U nás jsou to tĜeba cíle, které jsou 
spojeny se vstupem naší zemČ do EU. Výrobci tuto skutečnost musí respektovat. 
3. Objem dostupných výrobních faktorů. Výrobní faktory hrají podstatnou roli pĜi 
formování cílů. 
4. Interní vztahy.  
5. Vlastnosti/schopnosti stratégů. ěídící pracovníky lze rozdČlit do skupin dle 
jejich postojů a vlastností: 
bojovný  x pasivní 
proinovační  x protiinovační 
milující riziko  x hrající na jistotu 
autokratický  x demokratický, participativní 
sledující osobní cíle x sledující cíle vlastníků 
Každá z tČchto skupin prosazuje jiné cíle.  
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6. Minulý vývoj firmy. Jedná se o poznatky a získané zkušenosti z realizace 
minulých cílů. Lidé mají pĜirozenou tendenci k zachování určité spojitosti.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 2.1 Významné faktory ovlivĖující volbu cílů firmy ĚKeĜkovský a VykypČl, 
2006, s. 13) 
Cíle bychom mČli definovat ve ň krocích: 
1. Formulovat obecné cíle, 
2. formulovat specifické cíle, 
3. stanovit priority významnosti cílů. 
Pro firmu je velmi důležité vymezit cíle, kterých chce dosáhnout. To umožĖuje 
koordinovat celý podnik. Jestliže zamČstnanci i management cíle stanovené mají, které 
chápou a respektují, pak jejich chování vČtšinou vede k jejich splnČní tČchto. Bez jasnČ 
stanovených cílů nemá podnik podklad pro vyhodnocení svého úspČšného či neúspČšného 
počínání. Proto je pro firmu jejich konkrétní, jednoznačná a stručná formulace tak zásadní. 
2.2.3 Obecné konkurenční strategie 
Konkurenční strategie vychází z hlavních tĜí obecných strategií, které mohou být 
použity buď jednotlivČ, nebo v kombinaci. Tyto strategie mají za úkol vytvoĜit obstojné 
postavení firmy z dlouhodobého hlediska a pĜedstihnout konkurenty v odvČtví. 
 
 
Interní vztahy Disponibilní 
zdroje 
Síly v okolí 
FIREMNÍ 
CÍLE 
Důležití 
„stakeholder“ 
Schopnosti 
manažerů 
Minulý vývoj 
podniku 
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Tři obecné strategie 
Dle Portera Ě1řř4ě existují pĜi pĜekonávání pČti konkurenčních sil („konkurenti v 
odvětví, potenciální nově vstupující, náhražky, zákazníci a dodavatelé“) (Kotler, 2007) tĜi 
potencionálnČ úspČšné obecné strategické pĜístupy k pĜedstižení ostatních firem v odvČtví. 
1. Prvenství v celkových nákladech, 
2. diferenciace, 
ň. soustĜedČní pozornosti. 
Efektivní využití jakékoliv z tČchto strategií vyžaduje plné nasazení organizace.  
1. Prvenství v celkových nákladech 
Dle Portera (1994) tato strategie spočívá ve snaze dosáhnout prvenství v celkových 
nákladech v odvČtví pomocí opatĜení, která jsou zavedena kvůli dosažení tohoto cíle. Firma 
musí sledovat možnosti ve snižování nákladů, pĜísnČ kontrolovat pĜímé a režijní náklady, 
v rámci možností minimalizovat ostatní náklady a další opatĜení, které uzná za vhodné.  
1. Jakmile firma dosáhne nízkých nákladů, pĜináší jí to nadprůmČrné výnosy 
v odvČtví, ve kterém působí, bez ohledu na výskyt vlivných konkurenčních sil. 
2. Nízké náklady firmČ poskytují ochranu pĜed konkurenty, firmČ zůstává zisk, 
zatímco její konkurenti ho obČtovali na soupeĜení. 
3. Nízké náklady ochraĖují firmu pĜed významnými odbČrateli, ti totiž mohou stlačit 
cenu pouze na úroveĖ nejúspČšnČjšího konkurenta.  
4. Nízké náklady pĜináší ochranu i proti vlivným dodavatelům Ěnízké náklady jsou 
více pružné ve vypoĜádání se s růstem vstupních nákladůě. 
5. Nízké náklady ukazují firmu v pĜíznivém svČtle, pokud jde o substituty, ve srovnání 
s konkurencí. 
Z uvedeného vyplývá, že nízké náklady chrání firmu pĜed působením pČti 
konkurenčních sil.  
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2. Diferenciace 
Diferenciace znamená odlišení. Odlišení produktu nebo služeb nabízených firmou, 
v tom spočívá základ druhé obecné strategie. Odlišení může mít spoustu forem: vlastnosti, 
zákaznický servis, prodejní síť, design nebo image značky, technologie a další. Pro firmu je 
nejlepší, když se odlišuje hned v nČkolika pĜípadech najednou. Firma pĜi strategii diferenciace 
neignoruje náklady, ale náklady se nestávají jejím hlavním strategickým cílem, jak je tomu u 
strategie pĜedcházející. Taktéž chrání firmu pĜed pČti konkurenčními silami, sice jiným 
způsobem než jsou nízké náklady. Na druhou stranu diferenciace může nČkdy omezovat 
v získání velkého podílu na trhu, tím, že může působit dojmem exkluzivity, který si odporuje 
s velkým tržním podílem. (Porter, 1994) 
3.  Soustředění pozornosti 
TĜetí strategií je strategie, která se soustĜedí na konkrétní skupinu odbČratelů, 
geografický trh nebo segment výrobní Ĝady, může mít různé formy. Princip této strategie tvoĜí 
pĜedpoklad, že firma je schopna sloužit zvolenému segmentu účinnČji než její konkurenti, 
kteĜí nejsou takto vymezeni a mají širší zábČr působení. Firma buď dosáhne diferenciace 
Ědíky segmentaci, nedosáhne diferenciace celého trhuě, nebo bude mít nižší náklady, pĜípadnČ 
docílí obojího.  
Strategie prvenství v celkových nákladech a strategie diferenciace se soustĜedí na celé 
odvČtví. V poslední uvedené strategii – soustĜedČní pozornosti tvoĜí základ vyhovČt co nejlépe 
zvolenému objektu či segmentu. (Porter 1994 a Kotler 2007) 
Rozdíly mezi tČmito strategiemi zachycuje následující Obrázek č. Ň.Ň. 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 2.2 TĜi obecné strategie ĚPorter, 1řř4, s. ňřě 
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Z uvedeného vyplývá, že pro mobilní operátory, které Ĝeší tato práce, bude 
nejvhodnČjší strategie diferenciace. Produkt jako takový, který mobilní operátoĜi nabízejí, se 
však bude odlišovat velmi tČžko, podstata bude vždy stejná. Jedinou cestou je tedy 
diferenciace prezentace firmy.  
Strategie soustĜedČní pozornosti by v tomto pĜípadČ nejspíš nefungovala. Každý 
operátor má produkty pro různé segmenty Ěstudenti, podnikatelé, rodiny, bČžné tarify, atd.). 
ZamČĜit se napĜíklad jen na jeden segment by bylo velmi nevýhodné, protože konkurence by 
nejednala stejnČ. Spravovat všechny segmenty a jen jeden protČžovat, by mohlo naštvat 
ostatní zákazníky.  
2.3 Faktory podnikového okolí firmy a metody měření 
Tato část práce se bude zabývat okolím firmy a metodami, které budou aplikovány 
v praktické části. Jedná se o VRIO ANALÝZU, PEST ANALÝZU a SWOT ANALÝZU.  
ProstĜedí, ve kterém firma působí, ji ovlivĖuje ve všech smČrech a je klíčové pĜi 
jednání, zda je firma a její služba nebo výrobek adekvátní ke vstupu na konkrétní trh.  
Podnikové okolí se tedy může dle marketingového pojetí rozčlenit na vnitĜní a vnČjší. 
VnitĜní okolí prezentuje síly, které působí uvnitĜ podniku, vnČjší okolí členíme dále na 
mikrookolí a makrookolí. Tyto vztahy znázorĖuje Obrázek č. Ň.ň. 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Obrázek 2.3 Faktory podnikového okolí ĚDvoĜáček a Slunčík, Ň01Ň, s. ňě 
Faktory podnikového okolí 
VnČjší 
Mikrookolí Makrookolí 
VnitĜní 
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2.3.1 VRIO analýza 
Interní prostĜedí zahrnuje pĜedevším zdroje firmy, zamČstnance a management, 
mezilidské vztahy, organizační strukturu, kulturu firmy, etiku. V podstatČ se jedná o faktory, 
které může firma pĜímo ovlivnit a Ĝídit. Dle Palatkové ĚŇ01ňě je vhodné k analýze vnitĜního 
prostĜedí použít metodu VRIO, která hledá konkurenční výhodu na stranČ zdrojů. Tato 
metoda Ĝeší čtyĜi skupiny zdrojů, a to fyzické, finanční, lidské a zdroje nehmotné.  
 Fyzické zdroje – výrobní/prodejní plochy, technologické vybavení, 
 finanční zdroje – likvidita, rentabilita provozu, disponibilní kapitál, 
 lidské zdroje – počet a struktura zamČstnanců, proinovační prostĜedí, sociální klima, 
 nehmotné zdroje – image, znalost trhu, know-how. ĚPalatková, 2013 a Peng, 2011) 
V každé této skupinČ jsou zdroje posuzovány dle tČchto kritérií: 
 „Hodnotnost (Value), 
 vzácnost, výjimečnost (Rareness), 
 napodobitelnost zdroje  (Imitability), 
 Schopnost organizační struktury firmy těchto zdrojů využít (Organization).“ 
ĚJakubíková, Ň00Ř, s. ŘŘ) 
2.3.2 PEST analýza 
PEST analýza zkoumá makrookolí. Další názvy této metody, jako SLEPT, PESTEL, 
PESTLE, STEEPLE, STEP mají jádro ĚPESTě stejné, rozšíĜené o další skupiny.  
Cílem této analýzy je rozpoznat faktory, které jsou podstatné pro určitý podnik, 
vystihnout významné faktory, odhadnout napĜíklad k jakým budoucím zmČnám může v tČchto 
oblastech dojít. ĚJakubíková, Ň00Řě 
Za stČžejní součásti makrookolí lze považovat 4 skupiny, kterými se zabývá právČ 
PEST analýza. 
 Politicko – legislativní faktory, 
 ekonomické faktory, 
 socio – demografické (kulturní) faktory, 
 technicko-technologické faktory. ĚDvoĜáček a Slunčík, 2012, Jakubíková Ň00Ř) 
Každá z tČchto skupin v sobČ zahrnuje více faktorů, které mají různý vliv na firmu.  
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Politicko – legislativní faktory 
Politicko – legislativní faktory určují pravidla pro fungování firem. Tato pravidla jsou 
vČtšinou Ĝešena formou zákonů.  
Do tČchto faktorů se Ĝadí napĜ.: 
 Typ vlády a její stabilita, 
 svoboda tisku, úroveĖ byrokracie a korupce, 
 regulace a deregulace ekonomiky a trendy regulace a deregulace, 
 pravdČpodobné zmČny v politickém prostĜedí, 
 zákony, které upraví hospodáĜskou soutČž, 
 ochrana životního prostĜedí, 
 ochrana spotĜebitele, 
 daĖová politika, 
 politická stabilita a další. ĚDvoĜáček a Slunčík, 2012) 
Ekonomické faktory 
Základní vliv má míra ekonomického růstu ĚpĜímo vyvolává rozsah i obsah 
pĜíležitostí, ale i hrozeb, pĜed který je podnik postaveně, úroková míra Ěurčuje cenu kapitálu, 
ovlivĖuje investiční možnosti podniku a jeho rozvoj, nízká míra pĜedstavuje pro podnik 
pĜíležitosti pro jeho podnikové zámČryě, míra inflace Ěpovažován za základního ukazatele, 
který charakterizuje stabilitu ekonomického vývoje, vysoká míra inflace potlačuje 
investováníě, devizový kurz ĚovlivĖuje konkurenceschopnost podniků v zahraničíě, daĖová 
politika a smČnný kurz. TČmito faktory se detailnČji zabývá finanční analýza. ĚSedláčková, 
2006) 
Ekonomické faktory můžeme rozdČlit na Ň části – faktory, které se mČní v průbČhu 
času a faktory, které jsou relativnČ stabilní. 
Faktory mČnící se v průbČhu času, které by mČly být zachyceny v časovém vývoji, aby 
mohl být analyzován trend, následky a opatĜení: 
 Fáze ekonomického ĚhospodáĜskéhoě cyklu, 
 hospodáĜská politika vlády, 
 vývoj cen a poptávky, 
 kupní síla, 
 úroková míra, 
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 inflace, 
 nezamČstnanost, 
 průmČrná mzda, 
 vývoj cen energií. 
Faktory relativnČ stabilní, které musí být popsány: 
 Charakter ekonomiky Ětržní ekonomika, centrálnČ Ĝízenáě, 
 úroveĖ ekonomiky, 
 disponibilní zdroje ekonomiky a další. ĚDvoĜáček a Slunčík, Ň01Ň a Sedláčková Ň006ě 
Sociálně-demografické (kulturní) faktory 
Sociální a demografické faktory ovlivĖuje zejména obyvatelstvo a jeho struktura. 
Pokud firma rozpozná a zabývá se trendy v této oblasti, může pĜedstihnout konkurenty. 
Zde může být zahrnuto pĜedevším: 
 Historické pozadí, 
 vČk Ěstárnutí obyvatelstvaě, náboženství, pohlaví, 
 úroveĖ vzdČlávání, 
 pĜerozdČlování důchodů ĚpĜíjmůě ve společnosti, 
 šetĜení, kvalita života obyvatel, životní styl, 
 množství pracovní síly, 
 mobilita obyvatel. ĚDvoĜáček a Slunčík, Ň01Ňě 
Technicko-technologické faktory 
Jedná se pĜedevším o využívání vČdy, výzkumu a techniky v podniku. NapĜíklad 
informační a komunikační technologie, metody Ĝízení, výrobní postupy. Technologie jsou 
mnohdy hlavním důvodem kvalitní konkurenceschopnosti podniku. Můžeme je rozdČlit na: 
 „Základní – technologie může používat jakýkoliv podnik 
 klíčové – nejsou v dosahu všech podniků a umožňují produkovat buď s nižšími 
náklady, nebo nabízet produkty odlišné 
 rodící se – jsou v první fázi rozvoje a obsahují vysoký možný potenciál budoucích 
klíčových technologií.“ ĚDvoĜáček a Slunčík, Ň01Ň, s. 14) 
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2.3.3 SWOT analýza 
SWOT analýza identifikuje hlavní silné a slabé stránky subjektu a porovnává je 
s pĜíležitostmi a hrozbami. Cílem SWOT analýzy je poznat tyto 4 oblasti a rozvíjet silné 
stránky, potlačovat slabé a být pĜipraven na možné pĜíležitosti či hrozby. (Sedláčková, Ň006 a 
Veber, 2012) 
Název je odvozen z prvních písmen čtyĜ anglických slov. Silné a slabé stránky Ĝeší 
mikrookolí Ěinterní faktoryě, do makrookolí spadají pĜíležitosti a hrozby Ěexterní faktoryě. 
S (Strengths) – silné stránky – hledáme hlavnČ ve pĜednostech firmy. Může to být 
majetek, který firma vlastní Ěspeciální technologie, stroje, atd.ě nebo schopnosti, dovednosti a 
znalosti pracovníků ĚhlavnČ manažerů a specializovaných pracovníkůě. ZamČĜuje se na 
oblasti, ve kterých je firma dobrá. 
W (Weaknesses) – slabé stránky – protiklad silných stránek. Zde firma Ĝeší svoje 
nedostatky, je v nČjaké oblasti výraznČ slabá, což brání efektivnímu výkonu firmy. 
O (Opportunities) – pĜíležitosti, T (Threats) – hrozby. PĜíležitosti a hrozby lze zjistit 
z analýzy mikrookolí a makrookolí. PĜíležitosti ĚOě jsou vlastnČ možnosti, které když firma 
využije, může růst, lépe plnit cíle. Využitím pĜíležitostí firma získává konkurenční výhodu, 
stává se silnČjší. Aby tento faktor mohla firma využít, musí jej nejprve identifikovat pomocí 
analýzy. Hrozby ĚTě jakákoliv nepĜíznivá zmČna ovlivní vývoj firmy, hrozí úpadek, neúspČch. 
Firma se musí snažit hrozbu co nejrychleji odstranit nebo alespoĖ minimalizovat. ĚBlažková, 
2007) 
Silné a slabé stránky jsou tedy faktory, které se týkají pouze firmy, a ta je může 
ovlivnit. PĜíležitosti a hrozby Ĝeší okolí, které firma nemůže ovlivnit pĜímo. 
Aby mohla firma pĜíležitosti využít, a hrozby odstranit musí je nejprve identifikovat 
pomocí analýzy. StejnČ tak silné i slabé stránky.  
Ke zjištČní mikrookolí použije autorka VRIO analýzu. Makrookolí identifikuje pomocí 
PEST analýzy. 
Pro zachycení tČchto stránek se používá SWOT matice - Obrázek 2.4. 
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Obrázek 2.4 Matice SWOT ĚBlažková, Ň007ě 
 Jakmile firma zjistí své „S“, „W“, „O“, „T“ může tyto faktory vyhodnotit pomocí 
plus-minus matice analýzy SWOT, která je schopna porovnat vzájemné vazby „S“, „W“ 
spolu s „O“ a „T“. VytváĜí se seznam tČchto 4 oblastí. Z tohoto seznamu se zvolí ty 
nejvýznamnČjší. Za každou oblast, se doporučuje vybrat maximálnČ 5 prvků. Všechny oblasti 
a prvky se uspoĜádají do tabulky (Tabulka 2.1). Hledají se vzájemné vazby mezi tČmito 
oblastmi a do bunČk se zapisují symboly: 
„++  silná oboustranně pozitivní vazba, 
--  silná oboustranně negativní vazba, 
+  slabší pozitivní vazba, 
-  slabší negativní vazba, 
0  žádný vzájemný vztah.“ ĚVaštíková, Ň014ě  
 
  Silné stránky 
„S“ Slabé stránky „W“ Suma PoĜadí 
 S1 S2 S3 Sn W1 W2 W3 Wn 
PĜíležitosti „O“ 
O1           
O2           
O3           
On           
Hrozby „T“ 
T1           
T2           
T3           
Tn           
Suma          x 
Tabulka 2.1 Plus-minus matice SWOT analýzy, vlastní zpracování ĚVaštíková, Ň014ě 
S (strengths)  
 silné stránky 
W (weaknesses)  
slabé stránky  
O (opportunities)  
pĜíležitosti 
T (threats)  
hrozby 
SWOT 
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2.4 Benchmarking 
„Brát si jiného za vzor, to ještě neznamená kašlat a plivat jako on.“ 
   Molière 
2.4.1 Podstata benchmarkingu 
Benchmarking je definován jako soustavný proces zlepšování, ve kterém daná 
společnost mČĜí svůj výkon z hlediska produktivity, kvality a praxe proti špičce v oboru. 
ĚKarlöf, Östblom, 1řř5ě 
Benchmarking jakožto mezipodnikové srovnání je systematické a soustavné 
srovnávání výrobků, funkcí nebo procesů vlastního podniku s podniky špičkovými. 
ĚHradecký, Lanča a Šiška Ň00Řě 
APQC ĚAmerické centrum pro produktivitu a jakostě prezentuje benchmarking jako 
proces identifikace, pĜevzetí, poznání a pĜizpůsobení se ukázkové praxi a procesům kterékoliv 
organizace na svČtČ, jenž pomáhá zlepšovat výkonnost. ĚNenadál, Vykydal a Halfarová, Ň011ě 
Je tedy zĜejmé, že benchmarking má smysl tehdy, pokud je nČjaká organizace vzorem, 
v nČčem pĜedčí vlastní organizaci a firma je pĜipravena podrobit zkoumání značné úsilí a čas. 
2.4.2 Typy benchmarkingu 
Komparace firem může probíhat vícero způsoby. NČkteré subjekty zajímá rozdílnost 
podobného produktu, jiné parametry výkonnosti konkurenta. Srovnání lze provést i u firem, 
které zdánlivČ nejsou v pĜímé konkurenci, mají rozdílné pole působnosti. Proto se 
mezipodnikové srovnání dČlí na různé typy.  
Výkonový benchmarking mČĜí a porovnává různé výkonové parametry, napĜíklad 
výkony zamČstnanců, stroje, výkon organizace. Porovnává se tedy určitý hmotný objekt. Jde 
tedy o srovnání výkonů Ěproduktůě pĜímých konkurentů. Tento typ benchmarkingu se často 
využívá u výrobců stejných produktů.  
Funkcionální benchmarking porovnává nČkolik nebo jen jednu funkci organizací. Je 
oblíben u firem, které poskytují služby a v neziskovém sektoru. NapĜíklad hotely, poradenské 
společnosti. Porovnávány mohou být organizace z různých oblastí.  
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Procesní benchmarking porovnává a mČĜí konkrétní procesy firem, které mohou 
působit v různých oblastech, ale mají podobné procesy, napĜíklad rezervace jízdenek, recepce 
v hotelu, formy komunikace uvnitĜ firmy, atd. 
Dále je benchmarking rozlišován dle toho, kde je vykonáván: 
 Interní benchmarking Ĝeší srovnávání v rámci jedné organizace mezi jejími 
jednotkami Ědivize, fakulty, závody,atdě.  
 Externí porovnává firmu vlastní vůči firmČ cizí. 
Funkční benchmarking srovnává služby a výrobky vlastní firmy s nejlepšími bez 
ohledu na oblast podnikání. ĚHradecký, Lanča a Šiška Ň00Ř a Nenadál, Vykydal a Halfarová, 
2011) 
2.4.3 Postup realizace benchmarkingu 
PĜi aplikaci benchmarkingu může být použito mnoho modelů, které se liší počtem fází, 
obsahem a pĜístupem. Základní postup Ěmodelě vyvinula firma Xerox. Ačkoliv postup může 
z Obrázku Ň.5 vypadat jednoduše, není tomu tak. Je to proces velmi zdlouhavý, náročný a 
obsáhlý.  
První krok spočívá v rozhodnutí, co firma podrobí benchmarkingu. Musí se 
rozhodnout, kterou oblast chce zkoumat, zda pro ni budou informace použitelné a potĜebné. 
Mezipodnikové srovnání může zkoumat jakýkoliv aspekt ve firmČ, ať už jde o zamČstnance, 
kapitál, poskytované služby nebo zboží, postupy, atd.  
Aby mohl být benchmarking realizován, je nezbytné najít konkurenty, se kterými se 
firma bude srovnávat. MČlo by se jednat o organizace, které jsou napĜ. z našeho pohledu 
v nČčem lepší.  
Shromažďování informací odpovídá tĜetí krok, kdy organizace získává důležité 
kvantitativní a finanční údaje od konkurentů, pečlivČ a systematicky.  
Čtvrtý krok analyzuje shromáždČné informace, určuje podobnosti a rozdílnosti. Je 
důležité určit nesrovnatelné faktory a faktory, které nelze ovlivnit, protože všechny okolnosti 
budou hrát roli pĜi výsledku analýzy.  
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Realizace v zájmu účinku je pátý krok. Jak již název napovídá, firma aplikuje zjištČné 
výsledky v rámci svojí firmy. Výsledky benchmarkingu by mČly být reálné a realizovatelné, 
pĜizpůsobené a specifikované tak, aby vyhovovaly organizační struktuĜe. ĚKarlöf, Östblom, 
1995) 
Obrázek 2.5 PČt kroků benchmarkingu ĚKärlof, Östblom, 1řř5, s. 56ě 
2.5 Shrnutí teoreticko-metodologické části 
V teoreticko-metodologické části jsou vymezeny základní pojmy, konkrétnČ 
konkurence, konkurenceschopnost a konkurenční výhoda. S problematikou komparace 
souvisí i strategie, kde byla popsaná definice strategie, objasnČny strategické cíle firmy a tĜi 
obecné konkurenční strategie, které zkoumal M. E. Porter. 
StČžejní metody, VRIO analýza, PEST analýza a SWOT analýza, které autorka 
vybrala pro zhodnocení konkurenční pozice firmy Vodafone Czech Republic a.s., na sebe 
navazují a vypoví o aktuální situaci podniku na trhu. VRIO analýza zkoumá podnik zevnitĜ, 
PEST analýza rozebírá síly, které působí zvenčí. SWOT analýza tyto analýzy slučuje 
dohromady a vytáhne tak podstatné silné a slabé stránky firmy, pĜíležitosti a hrozby. 
Teoreticko-metodologickou část uzavírá metoda mezipodnikového srovnání, neboli 
benchmarking.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Rozhodnutí, co 
podrobit metodČ 
benchmarkingu 
Určení 
partnerů pro 
benchmarking 
ShromáždČní 
informací Analýza 
Realizace 
v zájmu 
účinku 
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3 Charakteristika firmy 
Tato část se bude zabývat současným stavem vybraného podniku Vodafone Czech 
Republic a. s. Bude popsán vznik společnosti na českém trhu, základní údaje o firmČ, 
poskytované služby společnosti a její získané certifikace a ocenČní.  
3.1 Vodafone Czech Republic a.s.  
3.1.1 Logo a název 
Z obrázku ň.1 je spíše až na druhý pohled patrné, co chce 
Vodafone sdČlit svým zákazníkům. StĜedník v kolečku má symbolizovat 
diskuzi. Vodafone tedy vybízí ke komunikaci. Název vznikl zkratkou tĜí 
slov – Voice Ěhlasě, Data Ědatové službyě a Fone ĚnáĜečnČ telefon).  
 
 
3.1.2 Vodafone Czech Republic a.s. v ČR 
Firma Vodafone Czech Republic a.s. je členem britské Vodafone Group Plc, která 
patĜí mezi pĜední mobilní operátory na svČtČ poskytující telekomunikační služby.  
Vodafone Group Plc působí ve Ň6 zemích svČta a více než v 55 zemích provozuje 
partnerské sítČ. Služby společnosti využívá okolo 444.000.000 obyvatel na celém svČtČ.  
Společnost Vodafone Czech Republic a.s. vznikla v ČR dne 1ň.Ř.1řřř pod obchodní 
firmou Český Mobil a.s. O 5 let pozdČji pĜechází pod obchodní firmu Oskar Mobil a.s., 
následující rok opČt probČhla zmČna obchodní firmy na podobu současnou, tedy Vodafone 
Czech Republic a.s. Ězápis do obchodního rejstĜíku s účinností od 1. února Ň006ě. Je tedy 
nejmladším MO na tuzemském trhu.  
Obchodní firma  Vodafone Czech Republic a.s. 
Sídlo   námČstí Junkových ŇŘ0Ř/Ň, 155 00 Praha 5, Stodůlky 
IČ   257 88 001 
Právní forma  akciová společnost  
Datum vzniku  13.8.1999 
Základní kapitál  1.470 mil. Kč 
Počet zamČstnanců 15Ň5 Ěz toho 115 ve vedoucích pozicíchě 
Obrázek 3.1 Logo společnosti 
Vodafone (Vodafone UK, 2016) 
27 
 
Počet zákazníků  pĜes ň,ň mil. 
Počet poboček  133 
PĜedmČt podnikání  Hlavní činností firmy je podnikání v oblasti elektronických 
komunikací, s využitím veĜejné mobilní sítČ elektronických 
komunikací a veĜejné mobilní telefonní sítČ 
Organizační struktura  pĜedstavenstvo, generální Ĝeditel, viceprezidenti jednotlivých 
oddČlení (Výroční zpráva, 2015) 
3.1.3 Poskytované služby společnosti 
VF mobilní operátor aktuálnČ (2016) nabízí tarify pro jednotlivce, tarif pro rodinu, 
tarif pro mladé a tarify pro firmy. Možnosti pĜedplacené karty a mobilní internet nabízí ve 
více dostupných variantách. 
Tarify pro jednotlivce mají ve vetší cenové relaci, aby byla služba dostupná témČĜ pro 
každého, nejsou zde žádná vČková ani jiná omezení. KonkrétnČ nejlevnČjší Smart 100 za ň4ř 
Kč, Smart Ň50 za 54ř Kč, Red LTE za 74ř Kč, Red LTE super za řřř Kč a nejdražší Red 
LTE premium za 14řř Kč. Jednotlivá nabídka se liší v možnostech volání, smskování a 
mobilního internetu. Smart tarify mají omezené minuty volání, kdy se po vyčerpání účtuje 
každá další minuta navíc, neomezené SMS ĚSmart 100 pouze v rámci Vodafoneě a data. 
Tarify RED mají neomezené volání i SMS do všech sítí. Liší se ve velikosti poskytnutých 
mobilních dat.  
Tarif pro rodinu Red+ v hodnotČ 14řř Kč mČsíčnČ, kdy můžete využít maximálnČ 4 
členy, ale i ménČ. Všichni mají neomezené volání i SMS do všech sítí a Ň GB sdílených dat. 
Výhodou je i fakt, že všechny výdaje jsou zobrazeny v jednom vyúčtování. 
Tarif Ň6 za 4ř4 Kč, pro mladé, je určen pro žáky a studenty ve vČku 6 až Ň6 let. Nabízí 
neomezené SMS do všech sítí, 600 volných minut do všech sítí a 1,Ň GB dat.  
Tarify pro firmy jsou obdobou tarifů pro jednotlivce. Business Smart 100 za ň4ř Kč, 
Business Smart Ň50 za 54ř Kč, Business Red LTE za 74ř Kč, Business Red LTE super za 
řřř Kč a Business Red LTE premium za 14řř Kč. Tato nabídka je spíše pro menší 
podnikatele. Pro velké firmy a korporace má VF nabídku na míru. 
PĜedplacené karty jsou pro zákazníky, kteĜí se nechtČjí uvazovat smlouvou tak, jako je 
tomu u tarifů. Vybrat si můžou z Karty na volání, Karty na volání, SMS a data a Karty Ň6 Ěpro 
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mladéě. Ke každé KartČ si může zákazník individuálnČ zakoupit balíček volání, data + 
neomezené SMS a nebo balíček Komplet Ěvolání, data a SMSě, kdy každý balíček poskytuje 
jiné možnosti. PĜedplacené karty jsou hodnČ využívány cizinci. 
Vzhledem k jeho investicím do pokrytí ČR signálem 4G LTE nabízí VF pĜedevším 
mobilní internet. Mobilní internet v podobČ USB modemu, Wi-fi hotspotu nebo Wi-fi 
hotspotu do auta s balíčkem Mobilního pĜipojení Ě500 MB, 1,5 GB, 4 GB, 10 GBě. Balíček 
internetu pro pĜedplacenou kartu nebo pro tarif nabízí následující velikost dat: 500 MB na 
mČsíc, 1,5 GB na mČsíc, 4 GB na mČsíc, 60 MB na 7 dní nebo Ň5 MB na den. Dále nabízí Wi-
fi modem s datovým tarifem PĜipojení bez kabelu+, kde se může pĜipojit až ň6 zaĜízení. 
Tabulka ň.1 pĜehlednČ zachycuje stručnČ rozebranou nabídku služeb. 
Dále má v nabídce telefony a tablety různých značek a již zmínČné modemy do 
notebooků nebo Wi-fi hotspoty. Vodafone má svoji vlastní značku telefonů a tabletů 
ĚObrázek ň.Ňě, které se staly mezi zákazníky velmi populární z důvodu kvalitních parametrů a 
pĜívČtivých cen. (Vodafone, 2016) 
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Tarify pro 
jednotlivce 
Volání SMS Internet Cena Kč/mČsíc 
Smart 100 
100 min (pak 3,49 
Kč/mině 
NeomezenČ Ěve 
VF, ostatní oper. 
1,51 Kč/SMSě 
100 MB 349 
Smart 250 
250 min (pak 3,49 
Kč/mině NeomezenČ 250 MB 549 
Red LTE NeomezenČ NeomezenČ 1,5 GB 749 
Red LTE super NeomezenČ NeomezenČ 4 GB 999 
Red LTE premium NeomezenČ NeomezenČ 10 GB 1499 
Tarif pro rodinu Volání SMS Internet Cena Kč/mČsíc 
Red+ NeomezenČ NeomezenČ 2 GB sdíl. dat 
1499 cel. 
pro 4 členy 
Tarif pro mladé Volání SMS Internet Cena Kč/mČsíc 
Tarif 26 
600 min (pak 5,03 
Kč/mině NeomezenČ 1,2 GB 494 
Tarify pro firmy Volání SMS Internet Cena Kč/mČsíc 
Business Smart 100 
NeomezenČ ve firmČ, 
100 min ostatní sítČ 
Ěpak ň,4ř Kč/mině 
NeomezenČ 150 MB 349 
Business Smart 250 
NeomezenČ ve firmČ, 
250 min ostatní sítČ 
Ěpak ň,4ř Kč/mině 
NeomezenČ 300 MB 549 
Business Red LTE NeomezenČ NeomezenČ 1,5 GB 749 
Business Red LTE 
super 
NeomezenČ NeomezenČ 4 GB 999 
Business Red LTE 
premium 
NeomezenČ NeomezenČ 10 GB 1499 
Tabulka 3.1 Nabídka Vodafone, služby volání – tarify (Vodafone, 2016) 
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Obrázek 3.2 Mobilní telefony a tablety společnosti Vodafone (Vodafone, 2016) 
3.1.4 Certifikace a ocenění 
Protože Vodafone je společnost velká, inovativní, moderní a musí jít s dobou Ěnemůže 
zůstat na místČ, musí reagovat na podnČty zvenčíě, nejsou jí cizí ani certifikace a  různá 
ocenČní.  
ISO 
Od roku Ň010 společnost vlastní mezinárodnČ uznávané certifikáty ISO ř001 a ISO 
14001 zamČĜené na Ĝízení kvality, životního prostĜedí. 
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ISO 9001 potvrzuje, že Vodafone chce mít spokojené zákazníky, a proto zlepšuje 
interní procesy, které mají vliv pĜedevším na firemní zákazníky. Platný pro Enterprise 
Business Unit a Enterprise Technology Support. 
ISO 14001 dokazuje, že se společnost snaží minimalizovat dopady na životní 
prostĜedí. Certifikát je platný pro celou společnost Vodafone Czech Republic a.s. Vedle této 
certifikace získal Vodafone i ekoznačku Ekologicky šetrná služba. 
V roce Ň01ň pĜibývá certifikát ISO Ň7001 Ěplatný pro Enterprise Business Unit, 
Enterprise Technology Support a Corporate Securityě, který potvrzuje požadavky na systém 
managementu bezpečnosti informací. Platný pro Enterprise Business Unit, Enterprise 
Technology Support a Corporate Security. 
CSR 
Společnost získává certifikát shody systému managementu společenské odpovČdnosti 
s požadavky ČSN 01 0ňř1, platný pro celý Vodafone Czech Republic a.s.,  kde se pĜedmČtem 
certifikace stává vývoj, prodej a poskytování komunikačních, informačních služeb. 
Společenskou odpovČdnost dává najevo i v projektech, které organizuje. Jako první 
ĚŇ011ě spouští v ČR tzv. Zelenou síť, kdy ze Ň/ň napájí telekomunikační síť z obnovitelných 
zdrojů od E.ONU. Recykluje staré mobilní telefony. Centrála na Stodůlkách získala Certifikát 
LEED, s tím, že budova spotĜebuje asi o jednu tĜetinu ménČ energie než podobnČ velké 
budovy. Dále firma provozuje neziskovou organizaci „Nadace Vodafone“, která má za úkol 
šíĜit povČdomí o společenské odpovČdnosti, využít komunikační technologie ve prospČch 
společnosti a podporovat humanitární projekty. (Vodafone, 2016) 
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4 Hodnocení konkurenceschopnosti firmy 
Pro zhodnocení konkurenční pozice firmy vybrala autorka metodu VRIO, kde jsou 
popsány fyzické zdroje, finanční zdroje, lidské zdroje a nehmotné zdroje, tedy vnitĜní 
záležitosti ve společnosti. VnČjší záležitosti budou rozebrány analýzou PEST, která popisuje 
stav trhu, kde firma působí. Tyto dvČ analýzy souhrnnČ zachytí SWOT matice. Benchmarking 
bude aplikován na facebookové stránky společnosti. 
4.1 VRIO analýza 
VnitĜní stav společnosti Vodafone Czech Republic a.s. zhodnotí metoda VRIO, která 
hledá konkurenční výhodu z hlediska zdrojů společnosti, ukáže její silné a slabé stránky. Tato 
metoda Ĝeší fyzické, finanční, lidské a nehmotné zdroje. PĜi hodnocení bude autorka vycházet 
pĜevážnČ z výročních zpráv operátorů a webových stránek, bude použita slovní klasifikace dle 
subjektivního názoru – u hodnotnosti, vzácnosti a schopnosti využití zdroje - ano/ne, 
napodobitelnost zdroje – obtížnČ/snadno a u vyhodnocení silná stránka/slabá stránka/výhoda. 
Fyzické zdroje 
Vodafone v České republice vlastní dlouhodobý hmotný majetek v celkové hodnotČ 
3 314 000 000 Kč Ěz toho pozemky 1 000 000 Kč, stavby telekomunikační sítČ a zhodnocení 
na pronajatých nemovitostech, které nejsou součástí tel. sítČ 76ň 000 000 Kč, technologie 
komunikační sítČ a výpočetní technika, dopravní prostĜedky, vybavení kanceláĜí a obchodů 
2 319 000 000 Kč, nedokončený dlouhodobý majetek 231 000 000 Kčě. Počet prodejen, které 
má Vodafone na území ČR dosahuje výše 1ňň. V Tabulce 4.1 jsou hodnoceny tyto fyzické 
zdroje společnosti pomocí metody VRIO. ĚVýroční zpráva, Ň015ě 
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Fyzické zdroje Hodnotnost 
zdroje 
Vzácnost 
zdroje 
Napodobitelnost 
zdroje 
Schopnost 
využití 
zdroje 
Vyhodnocení 
zdroje 
Pozemky ano ne snadno ano výhoda 
Stavby tel. sítČ ano ano obtížnČ ano silná stránka 
Tech. kom. sítČ, 
výp. technika, 
dopr. prostĜedky, 
výbava kanceláĜí 
a obchodů 
ano ne snadno ano výhoda 
Počet prodejen ano ne snadno ano výhoda 
Tabulka 4.1 Fyzické zdroje společnosti Vodafone, vlastní zpracování 
Finanční zdroje 
PomČrová analýza je jednou ze dvou základních metod finanční analýzy. Pro účel této 
práce byly vybrány ň stČžejní oblasti pomČrových ukazatelů, a to: likvidita, rentabilita a 
zadluženost.  
Likvidita (bČžná, pohotová, okamžitáě. Doporučená hodnota pro celkovou likviditu je 
rozmezí 1,5 - 2,5. Vodafone v r. Ň015 dosahuje výše 1,75, což znamená, že je pomČrnČ 
platebnČ způsobilý a je schopen platit krátkodobé závazky penČzi v hotovosti nebo 
z bankovního účtu.  Pohotová likvidita je v hodnotČ 1,70, kdy optimální stav je uvádČn mezi 1 
– 1,5. Vylučují se zde zásoby, které jsou nejhůĜe zpenČžitelné. Vzhledem k tomu, že VF 
poskytuje služby, je pohotová likvidita v podobné výši jako bČžná, protože nedrží moc zásob. 
Pohotová likvidita je vyšší než doporučený stav, velký vliv mají krátkodobé pohledávky. 
Okamžitá likvidita (0,03) nedosahuje doporučených hodnot 0,2 – 0,5. Je to způsobeno nižšími 
hodnotami krátkodobého finančního majetku Ěpeníze a bankovní účetě a vyššími hodnotami 
krátkodobých závazků a bankovních úvČrů a výpomocí. Snižuje se „bezpečnost“ 
poskytnutých finančních prostĜedků, což pro vČĜitele není dobrý signál. 
Rentabilita Ěaktiv ROA, vlastního kapitálu ROE, dlouhodobých zdrojů ROCE, tržebě. 
Výnosnost pomČĜuje mezi sebou zisk a zdroje. ROA = Ň,71 %, ROE = 7,0ň %, ROCE = Ň,Ř7 
% a rentabilita tržeb = ň1,15 %. Všechna data dosahují kladných hodnot, firma tedy dokáže 
zhodnotit vložené zdroje.  
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Vybrané ukazatele zadluženosti Ěcelková zadluženost, ukazatel zadluženosti vlastního 
kapitáluě ukazují, jak podnik využívá cizí zdroje ve financování. Celková zadluženost vychází 
v hodnotČ 74,59 %. Společnost tedy z velké části disponovala hlavnČ s cizími dlouhodobými 
zdroji. Ukazatel zadluženosti vlastního kapitálu je ve výši 340, 59 %, podnik preferuje cizí 
zdroje k financování, a ukazuje, že ň,4 Kč vlastního kapitálu pĜipadá na 1 korunu cizího 
kapitálu. Hodnocení v Tabulce 4.2. ĚPĜíloha Iě 
Finanční 
zdroje 
Hodnotnost 
zdroje 
Vzácnost 
zdroje 
Napodobitelnost 
zdroje 
Schopnost 
využití 
zdroje 
Vyhodnocení 
zdroje 
Likvidita ano ano obtížnČ ano silná stránka 
Rentabilita ano ano obtížnČ ano silná stránka 
Zadluženost ne ne snadno ano slabá stránka 
Tabulka 4.2 Finanční zdroje společnosti Vodafone, vlastní zpracování 
Lidské zdroje 
Společnost zamČstnává lidi na různých pozicích v různých oblastech jako je prodej, 
IT, Marketing, Finance a plánování, Personalistika, Administrativa a jiné. V centrále i na 
prodejnách vládne neformální atmosféra. Pokud uchazeč projde výbČrovým Ĝízením na pozici 
prodejce prodejny musí se zúčastnit 14ti denního důkladného školení. Jestliže uspČje, čekají 
ho v rámci práce další školení, semináĜe a osobní rozvoj. Velmi se dbá na odbornost a pĜístup 
k zákazníkům. Vodafone Czech Republic a.s. získal rovnČž ň. místo ocenČní „Sodexo 
ZamČstnavatel regionu Hlavního mČsta Prahy Ň015 do 5 000 zamČstnanců“. ĚZamČstnavatel 
roku, 2015) PĜi hodnocení se používá metodika Saratoga, která Ĝeší oblasti jako je míra 
interního povyšování, charita, míra dobrovolné fluktuace, hodiny školení na jednoho 
pracovníka, atd. 
Benefity jsou na vysoké úrovni, ať už jde 4+1 týdnů placené dovolené, výhody pro 
novopečené rodiče, stravenky a další. VýbČrové Ĝízení na vyšší pozice v rámci firmy, se snaží 
obsazovat z interních zdrojů. Kdo má zájem, může se pĜihlásit do výbČrového Ĝízení, ale je 
obtížnČjší dostat se z pozice prodejce, pokud uchazeč nemá kvalifikaci.  
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Lidské zdroje Hodnotnost 
zdroje 
Vzácnost 
zdroje 
Napodobitelnost 
zdroje 
Schopnost 
využití 
zdroje 
Vyhodnocení 
zdroje 
Kvalifikovaní 
zamČstnanci ano ano obtížnČ ano silná stránka 
Možnosti 
kariérního růstu 
prodejců 
ne ano snadno ne slabá stránka 
Benefity ano ne snadno ano výhoda 
Tabulka 4.3 Lidské zdroje společnosti Vodafone, vlastní zpracování  
Nehmotné zdroje 
Společnost v r. Ň014 velmi výraznČ investovala do nákupu licencí pro provoz LTE 
Ěrychlé datové pĜipojeníě, v r. Ň015 už tuto službu zákazníci plnČ čerpají. Do budoucna bude 
tato síť využívána i pro hlasové služby Ěskrze technologie VoLTEě. VF až v posledních letech 
velmi dobĜe reaguje na zmČny trhu. V ČR má od listopadu Ň016 vejít v platnost, pod záštitou 
Ministerstva financí, nový obchodní systém – elektronická evidence tržeb, zásadní pro 
podnikatele a obchodníky, u kterých probíhá platba v hotovosti. ĚEl tržby, Ň016ě Vodafone na 
toto reaguje a nabízí tzv. „ePokladny“ ve více verzích, které už má pĜipravené. T-mobile 
nemá produkt jako takový ještČ úplnČ hotový, ale pracuje na nČm a OŇ má již v nabídce 
„eKasu“.  
Co se image a produktů týká, není na tom VF v ČR v rámci „velké trojky“ ĚT-mobile, 
OŇ, Vodafoneě zrovna nejlépe. Možná je to způsobeno i tím, že je z této skupiny nejmladší na 
našem trhu, a tak ze začátku pĜišla firma o mnoho zákazníků, které si už „rozebrala“ 
konkurence.  
T-mobile v r. Ň015 obsluhuje 5,řř6 milionu zákazníků, OŇ 4,ř45 milionu a Vodafone 
3,33 milionu.  
ObecnČ se ale snaží produkty zatraktivnit, což naznačují vtipné reklamy, vstĜícný 
pĜístup prodejců a nabídka.  
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Nehmotné 
zdroje 
Hodnotnost 
zdroje 
Vzácnost 
zdroje 
Napodobitelnost 
zdroje 
Schopnost 
využití 
zdroje 
Vyhodnocení 
zdroje 
Licence ano ano obtížnČ ano silná stránka 
Image firmy 
a produktů ne ne snadno ne slabá stránka 
Tabulka 4.4 Nehmotné zdroje společnosti Vodafone, vlastní zpracování 
4.1.1 Shrnutí 
VRIO analýza zachytila zdroje z hlediska vnitĜního složení firmy, kdy posoudila její 
slabé stránky, silné stránky a výhody pro podnik. Silné a slabé stránky pak budou využity pĜi 
sestavování SWOT analýzy. Zásadní oblastí, která omezuje nebo naopak pomáhá ve vývoji 
firem na trhu mobilních operátorů jsou licence a nové technologie, na které musí buď schválit 
nebo vypsat konkurz Český telekomunikační úĜad, který Ĝídí a spravuje veškeré dČní v tomto 
odvČtví. V neposlední ĜadČ jsou to také zamČstnanci, kteĜí reprezentují společnost. Spokojený 
pracovník = spokojený zákazník. U jakékoliv společnosti, která poskytuje služby, záleží její 
úspČch hlavnČ na referencích a kvalitČ reklamy. 
4.2 PEST analýza 
Vodafone působí celosvČtovČ, takže musí nabídku pĜizpůsobovat konkrétnímu trhu. 
Musí rozpoznat významné faktory, které na nČj působí, v každé zemi je tomu jinak. Vodafone 
Czech Republic a.s. by tedy mČl vycházet z následujících poznatků o makroekonomických 
ukazatelích v České Republice. Jednou z analýz, která hodnotí tyto makroukazatele je metoda 
PEST. 
4.2.1 Politicko – legislativní faktory 
Subjekty v rámci trhu musí dodržovat pravidla. Politicko-legislativní faktory, které 
zásadnČ působí na firmy, reguluje stát pomocí zákonů, vyhlášek a jiných právních norem.  
Zásadním orgánem, který zde ovlivĖuje celý telekomunikační prostor je Český 
telekomunikační úĜad. Ten byl založen zákonem č. 1Ň7/Ň005 Sb., o elektronických 
komunikacích, ke dni 1. kvČtna Ň005, jako úĜad, jenž má na starost regulaci trhu a 
stanovování podmínek pro podnikání v oblasti elektronických komunikací a poštovních 
služeb. 
37 
 
Mezi hlavní činnosti ČTÚ dále patĜí stanovení podmínek pro podnikání na 
telekomunikačním trhu, ochrana uživatelů a dalších účastníků. ČTÚ také udČluje sankce za 
porušování pravidel, zajišťuje ochranu nČkterých služeb v oblasti rozhlasového a televizního 
vysílání. 
Mezi další zákony, které ovlivĖují chování firem patĜí zákony v aktuálním znČní: 
Zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů – upravuje podmínky pro práci 
poskytovatele s osobními údaji zákazníků, navíc Vodafone sám aktivnČ zamČstnává 
„Manažera pro ochranu osobních údajů“, který spravuje a kontroluje pĜedpisy v souladu se 
zákony. (Vodafone, 2016 c) 
Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty – spravuje daĖ uplatĖovanou na 
zboží a služby. Společnost Vodafone je plátcem DPH, 
Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů – fyzické i právnické osoby jsou povinny 
odvádČt daĖ z pĜíjmů do státního rozpočtu, 
Zákon č. 89/2012 Sb., Občanský zákoník – týká se soukromého práva, VF jej 
uplatĖuje zejména pĜi uzavírání smluv a Ĝešení sporů s občany, 
Zákon 90/2012 Sb., o obchodních korporacích – upravuje vztahy obchodních 
společností ĚveĜejná obchodní společnost, akciová společnost, společnost s ručením 
omezeným, evropská společnost, evropské hospodáĜské zájmové sdruženíě a družstev. 
4.2.2 Ekonomické faktory 
Ekonomiku zemČ lze sledovat a analyzovat dle makroekonomických veličin, 
pĜedevším podle HDP, míry inflace, míry nezamČstnanosti, vývoje průmČrné nominální 
mzdy. 
Česká republika používá smíšený typ ekonomiky, kdy je působení samotného trhu 
doplnČno „neviditelnou“ regulací ze strany státu, kdy pĜedevším ovlivĖuje alokaci zdrojů. 
HDP vyjadĜuje penČžní hodnotu statků a služeb, které se vyprodukují za dané období 
na určitém území. Slouží tedy k zachycení ekonomického vývoje dané zemČ. Tempo růstu 
HDP autorka sleduje v rozmezí čtyĜ let, a to v letech Ň011 až Ň014. HDP se v roce 2012 
dostává do záporných hodnot a pokračuje tak i v r. 2013. Znamená to tedy, že poptávka a 
spotĜeba domácností po výrobcích i službách klesala, stejnČ tak klesala poptávka investorů po 
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fixním kapitálu. V roce Ň014 HDP roste už od Ň. čtvrtletí roku, domácnosti spotĜebovávají 
více statků. BČhem 4. čtvrtletí v oblasti služeb rostla pĜedevším doprava, obchod, činnosti a 
veĜejná správa. ĚČSÚ, Ň016ě 
 
Graf 4.1 HDP v ČR, vlastní zpracování ĚČSÚ, Ň016ě 
Makroekonomický ukazatel obecná míra nezaměstnanosti, se v r. 2011 pohyboval 
v průmČru 6,7 %. Následující Ň roky se nezamČstnanost držela na 7 %, v roce Ň014 průmČr 
v České republice klesá na 6,1 % a Ministerstvo práce a sociálních vČcí výhledovČ 
pĜedpokládá, že se tato hodnota bude snižovat Ěv r. Ň01Ř se bude pohybovat nejspíše 
v hodnotách 5,0 – 5,8). (MPSV, 2016)  Pro veškeré odvČtví a podnikání je kvalifikovaná síla 
stČžejní. Mobilní operátoĜi si své zamČstnance Ěprodejceě školí, proto na tČchto pozicích 
nerozhoduje ani tak vzdČlání uchazečů, jako spíše osobnostní pĜedpoklady. 
 
Graf 4.2 Obecná míra nezamČstnanosti v ČR, vlastní zpracování ĚČSÚ, Ň016ě 
Na to, jak se spotĜebitelé rozhodují naložit se svými disponibilními pĜíjmy má vliv 
mzda. Lidé, kteĜí mají minimální mzdu nebo jsou nezamČstnaní si bohužel častČji berou  
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různé úvČry a půjčky, které nejsou schopni splatit. Firmy poskytující služby, banky, 
leasingové společnosti, operátoĜi a další využívají registr dlužníků SOLUS, kdy osoba, která 
je v nČm zapsaná, nemůže využít služeb společnosti a vzít si napĜ. další úvČr či půjčku nebo 
uzavĜít nový kontrakt v podobČ nového tarifu či jiné služby. Průměrná hrubá nominální 
mzda v letech Ň011 až Ň014 osciluje okolo Ň5 000 Kč, nejvyšší je v r. Ň014 ve výši 
25 686 Kč. 
 
Graf 4.3 PrůmČrná hrubá nominální mzda v ČR, vlastní zpracování ĚČSÚ, Ň016ě 
Inflace je chápána jako zmČna cenové hladiny v čase Ěrůst cen, nebo-li zdražováníě. 
Ve sledovaném období byl nejvyšší nárůst cen v r. 2012, kdy inflace dosahovala hodnoty 3,3, 
% zejména kvůli zvýšení DPH. V r. 2013 a Ň014 cenová hladina klesala, ale Ministerstvo 
práce a sociálních vČcí zase výhledovČ odhaduje, že se v již zmínČném r. Ň018 dostane na 
hodnoty 1,5 až Ň,5, které jsou spíše pĜíznivé. 
 
Graf 4.4 Míra inflace v ČR, vlastní zpracování ĚČSÚ, Ň016ě 
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4.2.3 Sociálně - demografické faktory 
Základními faktory, které ovlivĖují a budou dále výraznČ ovlivĖovat nabízené služby, 
jsou vČk, pohlaví a pĜíjmy obyvatelstva. V ČR v r. Ň014 pĜibylo zejména hodnČ seniorů (65 
+), ale naopak i dČtí. ČSÚ zaznamenává trend stárnutí populace, který bude bohužel 
pokračovat. Ve vČku 0 - 14 bylo v ČR 1 601 000 obyvatel, nejpočetnČjší skupinu tvoĜilo 
obyvatelstvo 15 – 64 let s číslem 7 057 000 a segment 65 + čítal 1 880 000 obyvatel.   
Vodafone má momentálnČ nabídku služeb pro všechny vČkové kategorie, kromČ 
seniorů. Vzhledem k tomu, jakým smČrem se situace v ČR ubírá, by mČla firma na našem trhu 
reagovat a nabídnout napĜíklad tarify levnČjší, a protože vČtšina seniorů nevyužívá mobilní 
data Ěkterá jsou teď ve všech nabídkách operátora a logicky zvyšují cenu tarifuě, by mohl VF 
poskytovat alespoĖ 1 takový tarif. To se ale vylučuje s tím, že od roku Ň014 mohou na území 
ČR ň nejvČtší operátoĜi provozovat sítČ nové generace ĚLTE, rychlejší datové pĜipojeníě, kdy 
se do budoucna počítá s tím, že tato síť bude využívána i pro hlasové služby Ěskrze 
technologie VoLTE). Společnost poskytuje nabídku pro dČti i studenty, ve kterých nejspíše 
vidí perspektivu a pro ostatní - pracující, „business. VČku obyvatelstva odpovídá i jeho 
pĜíjem, kdy ekonomicky nejsilnČjší jsou ve vČku 15 – 64 let. PrůmČrná útrata za mobilní 
služby na rok na občana v r. 2014 byla 4 694 Kč, což je cca ňřŇ Kč mČsíčnČ. 
Životní styl ovlivĖuje spotĜebitelské chování. Kotler ĚŇ007ě uvádí faktory působící na 
osobnost zákazníka, kterými jsou kulturní, společenské, osobní a psychologické aspekty. Na 
základČ výzkumu národních stereotypů Ěr. Ň005, Ř6 vČdců ze 46 zemíě, který byl publikován 
v americkém časopise Science, je český občan psychicky nevyrovnaný a obtížnČ snáší 
stresové situace, málo družný, neaktivní a nedostatečnČ se prosazující, nemá výraznou 
potĜebu vyhledávat rozmanité zkušenosti, není však vůči novinkám ani zcela uzavĜený.  
Z uvedeného lze odvodit, jaký by mohl být průmČrný český spotĜebitel. Spíše 
konzervativní a ménČ průbojný, spíše spokojený s tím, co se mu nabídne. Na druhou stranu 
ale roste potĜeba komunikace, hlavnČ pĜes internet a různé aplikace v mobilním telefonu, 
stČžejní je využití datového pĜipojení a hovory. ObecnČ klesá používání klasických SMS 
zpráv.  
4.2.4 Technicko - technologické faktory 
SvČt telekomunikace je turbulentní a v poslední dobČ se vyvíjí opravdu rychle. Rok 
Ň014 byl pro toto odvČtví v ČR, dá se Ĝíci zlomovým. Vybraní operátoĜi (O2 Czech Republic, 
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a.s., T-Mobile Czech Republic, a.s. a Vodafone Czech Republic a.s.) mohli zahájit výstavbu 
sítí nové generace – LTE, která má na svČdomí zatím nejrychlejší datové pĜipojení. V r. 2015 
bylo touto sítí pokryto Řň % území ČR operátorem Vodafone. T-Mobile a OŇ zahájili 
výstavbu společnČ. Vodafone využívá také tzv. Zelenou síť Ěnapájení centrální budovyě, viz. 
výše v kapitole 3.1.3 Certifikace a ocenČní. 
4.2.5 Shrnutí 
PEST analýza zkoumala pĜíležitosti, hrozby a prostĜedí, které působí na firmu. Byly zde 
shrnuty a zhodnoceny faktory politicko - legislativní, ekonomické, sociálnČ - demografické a 
technicko - technologické z hlediska našeho českého trhu. Politicko - legislativní faktory jsou 
relativnČ stálé s různými úpravami zákonů, kterým se firmy musí podĜizovat. Asi nejvČtší 
dopad na české tržní prostĜedí ve sledovaném období, byla zmČna občanského zákoníku od 1. 
ledna 2014. NejvČtší roli zde ale stále hraje Český telekomunikační úĜad. Ekonomický stav 
naší republiky by v konečném důsledku mohl být hodnocen jako zlepšující se. Ve sledovaném 
období HDP rostlo, nezamČstnanost klesala stejnČ tak jako inflace a nominální mzda bohužel 
spíše klesala. SociálnČ - demografické faktory poukazují na trend stárnutí české populace. 
Rok Ň014 byl rokem mobilních dat. Z této analýzy operátory nejvíce ovlivĖují faktory socio – 
demografické a technicko – technologické.  
4.3 SWOT analýza 
VnitĜní okolí v podobČ silných ĚSě a slabých stránek ĚWě bylo zjištČno pomocí VRIO 
analýzy, kdy faktory byly považovány buď za silnou stránku, výhodu nebo slabou stránku. 
SWOT analýza pracuje „jen“ se silnými a slabými stránky, proto zde výhody z VRIO nebyly 
zahrnuty. PĜíležitosti ĚOě a hrozby ĚTě byly vytaženy z PEST analýzy, která zkoumá 
makrookolí. Hodnocení, stejnČ jako u pĜedchozích analýz probČhlo na základČ subjektivního 
názoru autorky. Byla použita metodika párového srovnání Ěplus/minus maticeě dle Vaštíkové 
(2014), která je popsána v teoretické části v kapitole Ň.ň.ň SWOT analýza. 
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Silné stránky (S) 
S1 - Stavby telekomunikační sítČ 
S2 - Likvidita a rentabilita 
S3 - Kvalifikovaní zamČstnanci 
S4 - Licence 
 
Slabé stránky (W) 
W1 - Zadluženost 
W2 - Možnosti kariérního růstu 
W3 - Image firmy a produktů 
 
 
Příležitosti (O) 
O1 - Řň % pokrytého území LTE 
O2 - Obecná míra nezamČstnanosti 
O3 - Roste komunikace v oblasti internetu 
 
Hrozby (T) 
T1 - Stárnutí populace 
T2 - Oligopol Ěň operátoĜiě 
T3 - ČTÚ 
 
Tabulka 4.5 Matice SWOT analýzy vybraného podniku, vlastní zpracování 
 
  
Silné stránky „S“ Slabé stránky „W“ Suma PoĜadí 
 S1 S2 S3 S4 W1 W2 W3   
PĜíležitosti 
„O“ 
O1 ++ + 0 ++ ++ 0 + 5 1 
O2 0 0 ++ 0 0 + - 2 3 
O3 ++ 0 0 ++ - - + 4 2 
Hrozby „T“ 
T1 0 + ++ 0 0 - 0 -1 2 
T2 ++ + + + - - - -3 1 
T3 ++ 0 0 ++ 0 0 0 0 3 
Suma  8 4 6 7 -2 -3 -2 x 
Tabulka 4.6 Plus/mínust matice SWOT analýzy, vlastní zpracování dle Vaštíkové 
Jako nejsilnČjší stránka se jeví položka „stavby telekomunikační sítČ“ (S1). Vodafone 
Czech Republic a.s. byl první ze tĜech hlavních operátorů, který začal s výstavbou LTE, T-
Mobile a OŇ spojilo síly dohromady a se stavbou začali pozdČji. VF by tedy mČl dále 
zlepšovat pokrytí na území ČR, jde vidČt, že se snaží. Nejslabší stránkou vnitĜního stavu 
firmy je dle analýzy SWOT položka W2 „možnosti kariérního růstu“. Za hlavní „stavební 
kámen“ společnosti jsou určitČ považováni prodejci, kterých firma zamČstnává nejvíce. 
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Kariérní růst je hodnČ omezen, protože prodejen je v ČR 1ňň a centrála je jediná v Praze. Jako 
pĜíležitost ĚO1ě je taktéž brána možnost pokrytí sítí nové generace, tuto pĜíležitost VF využil a 
uspČl pĜi konkurzu, který vyhlásil ČTÚ. Hrozba ĚTŇě se skrývá v oligopolu tĜí konkurenčních 
firem. Vnímají jej tak hlavnČ zákazníci, ale bohužel s tím může bojovat jenom ČTÚ, která se 
snaží tento trh regulovat. 
 
4.4 Benchmarking facebookových stránek 
Obrázek 4.1 PČt kroků benchmarkingu ĚKárlof, Östblom, 1řř5, s. 56ě 
 
Vzhledem k tomu, že tyto firmy nabízejí pĜevážnČ služby, tzn. že se jedná o 
nehmatatelné produkty Ěvyjma mobilních telefonů, pĜíslušenství, atd.ě musí být schopné ve 
vztahu a v prezentaci k zákazníkům hlavnČ ve sféĜe komunikační. Jak oslovit potencionální i 
stávající klienty, když televize, rádia a noviny, které mČly v minulosti nejvČtší podíl na 
propagaci značek, jsou dnes již v pozadí? Internetový svČt je místo, které již teď využívá 
vČtšina populace a má tak obrovský potenciál.  
Internet v r. Ň014 využívalo 7ř,7 % českého obyvatelstva ve vČku 16 až 74 let. V roce 
Ň015 počítač a internet užívalo v ČR více než ň,1 miliónu domácností Ě7ň %ě a mobilní 
internet „jen“ ň7 % obyvatelstva ĚpĜes ň miliony lidí). ĚČSÚ, Ň015ě 
4.4.1 Rozhodnutí, co podrobit metodě benchmarkingu 
Fenoménem této doby jsou sociální média, proto byla pro metodu benchmarkingu 
vybrána prezentace vybraných společností na webové stránce www.facebook.cz, a to počet 
pĜidaných pĜíspČvků, jejich oblíbenost, celková prezentace společnosti. Toto rozhodnutí bylo 
podpoĜeno také tím, že srovnání mobilních operátorů podle nabídky jejich služeb, počtu 
zákazníků, finanční analýzy a dalších hledisek už byla vypracována a jsou dostupná na 
internetu.  
Rozhodnutí, co 
podrobit metodČ 
benchmarkingu 
Určení 
partnerů pro 
benchmarking 
ShromáždČní 
informací Analýza 
Realizace 
v zájmu 
účinku 
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4.4.1.1 Facebook  
Tato síť umožĖuje být ve spojení s pĜáteli, publikovat videa a fotografie, diskutovat, 
sdílet názory, vytváĜet skupiny, apod. Tím, že web využívá velké množství obyvatelstva 
všech vČkových kategorií, začal být velmi atraktivní i pro korporace, které využívají možnosti 
placené reklamy, zviditelnČní sebe sama prostĜednictvím založení stránky a pĜedevším 
v marketingové komunikaci.  
Sociální síť Facebook navštČvuje cca 4,5 milionu českých uživatelů. (Lupa, 2015) 
Díky facebook stránkám se mohou firmy, organizace, značky  nebo celebrity podČlit o své 
pĜíspČvky a propojit se tak s uživateli. Stránky mohou tvoĜit a spravovat jen oficiální zástupci 
výše zmínČných a mít tak pĜístup k celkovým pĜehledům a návštČvnosti, různým statistikám a 
tak dále. 
PĜíspČvky stránky jsou viditelné a dostupné pro kohokoliv na FB. Každý uživatel 
může označit jakoukoliv stránku tlačítkem „To se mi líbí (like)“. Uvidí tak aktualizace a nové 
pĜíspČvky správce, počet „liků“ na stránce není nijak omezen. 
Vzhled každé facebookové stránky má šablonu, která je pro všechny závazná a stejná.  
4.4.2 Určení partnerů pro benchmarking 
Určení partnerů bylo témČĜ jisté už od začátku. PartneĜi by mČli být srovnatelní, a 
proto zde nejsou zahrnuti operátoĜi malí a virtuální. Na území ČR působí ň hlavní operátoĜi, 
Vodafone Czech Republic a.s., T-Mobile Czech Republic a.s. a O2 Czech Republic a.s. 
Všichni využívající facebookové stránky.  
4.4.3 Shromáždění informací 
SbČr dat probČhl na základČ hodnocení facebookových stránek. Kritéria pro 
zhodnocení facebokoových stránek jsou následující. Počet přidaných příspěvků, oblíbenost 
uživatelů jednotlivých stránek Ěcelkem, ň nejvíce oblíbené pĜíspČvky, nejménČ oblíbené 
pĜíspČvkyě a informační hodnota facebookových stránek. Tato mČĜítka pro srovnávání byla 
vybrána proto, že aktivita v počtu pĜidaných pĜíspČvků na facebookových stránkách vypovídá 
o tom, jak je firma v této oblasti a ve vztahu k zákazníkům aktivní. Společnosti na FB 
stránkách sdílejí hlavnČ svoji nabídku a doplĖkové služby, proto je zajímá i oblíbenost jejích 
snažení. Kritérium informační hodnota bylo vybráno proto, aby zjistilo, jak společnost stránky 
spravuje a zda jsou informace dostačující. 
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Počet přidaných příspěvků a oblíbenost uživatelů jednotlivých stránek 
První skupinu tvoĜí pĜíspČvky, kde patĜí zejména celkový počet pĜíspČvků ve 
sledovaném období (2009 – 2015), nejaktivnČjší rok a nejaktivnČjší mČsíc v počtu pĜidání 
pĜíspČvků. 
Další kritérium je oblíbenost, neboli počet „to se mi líbí – liků“ od uživatelů 
Facebooku. Hodnocen bude celkový počet fanoušků, ň nejvíce oblíbené pĜíspČvky a nejménČ 
oblíbené pĜíspČvky.  
Informační hodnota facebookových stránek 
Posledním hodnoceným kritériem bude informační hodnota, což znamená, zda stránka 
poskytuje základní informace jako je odkaz na webové stránky, kontakt, popis a historie 
společnosti, nabídka pracovních míst a další aplikace, které si může společnost libovolnČ 
zvolit. 
Údaje byly zachyceny slovnČ nebo číselnČ a vyhodnoceny dle odpovídající 
skutečnosti. 
4.4.3.1 Firemní prezentace Vodafone Czech Republic a.s. 
Společnost vystupuje pod názvem Vodafone CZ, aby se odlišila od dalších svČtových 
kolegů, kteĜí Facebook taktéž využívají. 
Informační hodnota facebookových stránek 
Profilový obrázek tvoĜí logo firmy, úvodní fotka se mČní dle aktuálních kampaní, které 
VF nabízí. „informace o stránce“ jsou stručné, nezahlcují návštČvníka zbytečnými daty a jistČ 
zajímavý je i fakt, že veškeré novinky jsou prvnČ zmínČny na této FB stránce. Odkaz na 
webové stránky je samozĜejmost. V sekci „významné události“ jsou veškeré milníky, které 
společnost považuje za důležité sdČlit i uživatelům, a zároveĖ jsou to události spíše 
pozitivního rázu, vyvolávající dobrý dojem v návštČvníkovi.  
Aplikace si může každá spravovaná stránka zvolit a vymyslet takové, jaké uzná za 
vhodné.  
Vodafone zvolil následovnČ. Aplikace „zeptejte se“ je určitČ krok správným smČrem. 
VČtšina lidí, která chce Ĝešit problém, buď volá operátorovi, nebo jde na pobočku. Aby VF 
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odlehčil nápor zákazníků na linkách nebo v prodejnách, a zpĜíjemnil tak službu obČma 
stranám, zprovoznil tento systém.  
„Dobijte si“ má urychlit dobíjení kreditu, odkazuje na VF webové stránky společnosti. 
„Domovní Ĝád“ určuje pravidla chování uživatelů na FB stránkách dle kodexu, který 
sestavil VF (Osmero pro zákazníky, nápady a pĜipomínky, žádné vulgarismy, SPAM atd.ě. 
„Kariéra“ ukazuje všechny nabídky práce v celé ČR s možností selekce. 
„Timeline“ začínají aktivnČ využívat až v roce 2009 (listopad), pĜedtím pĜíspČvky 
společnost nepublikovala vůbec nebo minimálnČ. To, že je Vodafone silnČ orientovaný na 
zákaznickou spokojenost dokazuje i fakt, že napĜ v r. 2010, pĜi pĜíležitosti 70 000 uživatelů 
jejich facebookového profilu, vypustil do svČta „Dotazník – Vodafone Facebook“. Svoji zeď 
plní pĜedevším novinkami, jak točí reklamy, samotnými reklamami, soutČžemi – asi nejvČtší 
podíl, novinkami MT, vtipnými tematickými obrázky atd.  
Počet přidaných příspěvků a oblíbenost uživatelů jednotlivých stránek 
Tabulka 4.7 zobrazuje souhrnné výsledky sbČru dat. Celkový sbČr dat facebookových 
pĜíspČvků VF společností je zachycena v pĜíloze č. II. 
Souhrnné údaje 
Celkem 555 pĜíspČvků 
„To se mi líbí“ 7ř Ř1ř liků 
NejaktivnČjší rok ĚŇ014ě 10ň pĜíspČvků 
NejaktivnČjší mČsíc Ěprosinec Ň010ě Ňň pĜíspČvků 
Počet fanoušků ĚbĜezen Ň016ě 186 ř16 uživatelů 
Tabulka 4.7 Vodafone Facebook souhrnné údaje, vlastní zpracování 
Ve sledovaném období ĚŇ00ř – 2015, graf 4.5ě pĜispČla společnost na stránce celkem 
555 pĜíspČvků. Začátek byl slabý, pouze Ňň pĜíspČvků, to bylo ale způsobeno tím, že 
facebookovou stránku začali využívat až pĜi konci roku, v listopadu. Další roky už byly více 
aktivní. Z toho r. Ň014 byl nejaktivnČjší, s počtem 10ň pĜíspČvků. Další vývoj počtu pĜíspČvků 
je zachycen v grafu 4.5, kdy sledované období bylo od vzniku stránek až do roku Ň015. 
PĜičemž hodnČ pĜíspČvků se týká soutČží pro fanoušky Ěo mobilní telefony různých značek, 
tablety, o vstupenky na MFF Karlovy Vary, odmČny za počet fanoušků, soutČž o maturitní 
večírek, různé soutČže o Vánocích, Velikonocích,…ě, hodnČ sdílejí reklamy z televize, které 
mají na kanále youtube.com, upozorĖují na různé „významné dny“ Ěden telekomunikací, den 
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matek, mezinárodní den jízdy na kole, den čokolády, den učitelůě. Poskytují informace i o 
jiných aktivitách firmy, jako je napĜíklad Vodafone Nadace. PrůmČrnČ jsou nejaktivnČjší 
zhruba od Ĝíjna, kdy mají pĜipravené dárky a odmČny pro zákazníky Vodafonu a dávají 
informace o akčních Vánočních nabídkách. BČhem léta informují pĜedevším o možnostech 
Roamingu, vzhledem k tomu, že hodnČ lidí cestuje a využívá internet v zahraničí.  
 
Graf 4.5 Množství vložených pĜíspČvků firmy Vodafone, vlastní zpracování 
MomentálnČ Ě17.ň.Ň016ě, má stránku v oblibČ 1Ř6 ř16 uživatelů. Oblíbenost 
pĜíspČvků dokazuje celkový počet 7ř 819 „liků“. Z toho nejoblíbenČjší pĜíspČvky jsou 
uvedeny v Tabulce 4.Ř. První místo patĜí obrázku z 23. prosince 2015 s ň60Ň „To se mi líbí“. 
Následuje taktéž obrázek „ze života“ den ženy x den muže s celkovým počtem ň 477 „palců“ 
a poslední místo obsazuje obrázek jedné z jejich nejúspČšnČjších kampaní, ke které se vrací i 
v tomto roce – Kecky s 2 ŘŇ1 „To se mi líbí“. Vodafone se snaží od začátku využívání stránek 
o jednotný styl pĜidávání pĜíspČvků, tzn. že fotky se nesou v podobném duchu, všude mají 
logo Ěbrandě, pĜevládá červená barva.  
ň nejvíce oblíbené pĜíspČvky 
1. 23.12.2015 
„Když se celý den nepĜipojíš na internet uvidíš zlaté 
prasátko“ 3 602 
2. 26.2.2015 Den ženy x den muže 3 477 
3. 16.1.2015 Vtipný obrázek Kecky 2 821 
Tabulka 4.8 ň nejvíce oblíbené pĜíspČvky firmy Vodafone, vlastní zpracování 
PĜíspČvky s minimální oblibou ĚTabulka 4.řě jsou takové, které byly pĜidávány 
z počátku vzniku FB stránek. Oblíbenost roste s počtem fanoušků. (Facebook, 2016 a) 
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NejménČ oblíbené pĜíspČvky 
1.3.2014 Turbointernetem je pokryta polovina území 1 
17.11.2009 info o nejvČtší soše svČta z klíčů 2 
25.11.2009 nejlepší neziskový projekt, výsledek 3 
21.12.2009 poslední možnost nákupu telefonu s výhodným tarifem 3 
Tabulka 4.9 NejménČ oblíbené pĜíspČvky firmy Vodafone, vlastní zpracování 
4.4.3.2 Firemní prezentace T-Mobile Czech Republic a.s. 
Společnost nalezneme pod názvem T-Mobile CZ. 
Informační hodnota facebookových stránek 
Profilový obrázek taktéž tvoĜí logo firmy, úvodní fotky mČní dle aktuální kampanČ 
nebo dle toho, co chtČjí, aby bylo zákazníkům nejvíce na očích ĚnapĜ. PF Ň014, poĜiďte si 
domů internet,atd.).  
„Informace o stránce“ jsou oproti VF stručné, ale postačí, nezajímá nás zde hluboká 
historie, atd. Důležitý je odkaz na webovou stránku, kde se fanoušek dozví všechno ostatní, 
co potĜebuje. T-Mobile používá na FB aplikace jako jsou „Naše videa“, „Pošlete si SMS 
zdarma“ a „ZamČstnání u nás“. 
Aplikace „Naše videa“ odkáže fanouška na veškerá videa, která kdy společnost sdílela 
na stránce Ěvyjma videí, které sdílela na stránce youtube.comě. Protože videa všech tĜí 
operátorů jsou pĜevážnČ vtipného rázu a oblíbená, tak možná proto TM udČlal tento krok. T-
Mobile má nejoblíbenČjší videa ze všech tĜí operátorů, dokazuje to i fakt, že ň nejoblíbenČjší 
pĜíspČvky jsou právČ videa.  
„Pošlete si SMS zdarma“ smČruje zákazníka na webové stránky, odkud může v rámci 
sítČ TM posílat textové zprávy. 
Po rozkliknutí ikonky „ZamČstnání u nás“ vyjede mapka a zákazník nebo 
potencionální uchazeč o zamČstnání si tak může vyselektovat o jakou zemi, typ práce a typ 
úvazku má zájem.  
„Timeline“ začínají aktivnČ využívat stejnČ jako Vodafone v roce Ň00ř, ale o mČsíc 
dĜíve ĚĜíjeně.  
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Počet přidaných příspěvků a oblíbenost uživatelů jednotlivých stránek 
Tabulka 4.10 vyobrazuje souhrnné údaje o facebookových stránkách společnosti T-
Mobile. ĚPĜíloha IIIě 
Souhrnné údaje 
Celkem 514 pĜíspČvků 
„To se mi líbí“ 114 064 liků 
NejaktivnČjší rok ĚŇ014ě ŘŘ pĜíspČvků 
NejaktivnČjší mČsíc Ělistopad Ň010ě 17 pĜíspČvků 
Počet fanoušků ĚbĜezen Ň016ě 198 105 uživatelů 
Tabulka 4.10 T-Mobile Facebook souhrnné údaje, vlastní zpracování 
Ve sledovaném období ĚŇ00ř – 2015, graf 4.6ě pĜispČli na stránce celkem 514 
pĜíspČvků. Vývoj je uveden v grafu č. 4.6. Začátek byl slabý, pouze 17 pĜíspČvků, tzn o 6 
ménČ než Vodafone, který ale začal až  v listopadu. Další roky už byly aktivní, kdy se počet 
zveĜejnČných pĜíspČvků pohyboval okolo Ř0ti ročnČ. Z toho rok Ň014 byl taktéž nejaktivnČjší 
– ŘŘ pĜíspČvků. PĜíspČvky se týkají soutČží pro fanoušky Ěo mobilní telefony různých značek, 
tablety, o vstupenky na různé kulturní a sportovní akce, odmČny za počet fanoušků, různé 
soutČže o Vánocích, Velikonocích,…ě. T-Mobile má program pro zákazníky – „Našim pro 
radost“, kde mohou využívat slevy od partnerů TM od oblečení, pĜes jídlo, nakupování, po 
vstupenky do kina, na apod. Na Kouzelné úterky hodnČ upozorĖují. Reklamy, které mají na 
kanále youtube.com, a pozdČji nahráli i aplikaci pĜímo na facebookovou stránku, kde videa 
zveĜejĖují, patĜí k tČm nejpopulárnČjším. PrůmČrnČ jsou také nejaktivnČjší zhruba od Ĝíjna, 
kdy mají pĜipravenou kampaĖ na Vánoce a dávají informace o akčních Vánočních nabídkách.    
 
Graf 4.6 Množství vložených pĜíspČvků firmy T-Mobile, vlastní zpracování 
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Počet fanoušků je 1řŘ 105 Ě17.ň.Ň016ě. Oblíbenost pĜíspČvků dokazuje celkový počet 
114 064 „liků“. Všechny tĜi nejoblíbenČjší jsou již zmínČná videa z reklam, rok Ň01Ň patĜí 
nejoblíbenČjší reklama „Pojď mi hop“ s oblíbeností 14 ň74, což je nejvyšší oblíbenost ze 
všech zkoumaných společností. Další video, také z r. Ň01Ň je „Havajský internet“ s počtem 
5 ň46 a následuje reklama „Skokani po sezonČ“ se 4 ř0Ň „To se mi líbí“, vše v Tabulce 4.11. 
T-Mobile také zajímá zpČtná vazba od zákazníků a tak provozuje stránku 
www.dejmobiludusi.cz, kde probíhají různé ankety a dotazníky, jejichž výsledky mohou vidČt 
i samotní uživatelé. Společnost až časem začíná používat jednotný styl fotek, používá svoje 
logo.  
ň nejvíce oblíbené pĜíspČvky 
1. 8.11.2012 youtube.com vánoce pojď mi hop 14 374 
2. 25.9.2012 youtube.com havaj internet 5 346 
3. 11.3.2013 youtube.com skokani po sezonČ 4 902 
Tabulka 4.11 ň nejvíce oblíbené pĜíspČvky firmy T-Mobile, vlastní zpracování 
NejménČ oblíbené pĜíspČvky jsou stejnČ jako u VF ze začátku užívání FB stránky. 
(Facebook, 2016 b) 
NejménČ oblíbené pĜíspČvky 
13.11.2009 aplikace T-mobile, podČl se o smích 1 
16.11.2009 youtube.com kanál T-Mobile 1 
15.12.2009 youtube.com reklama halooo, kdo tam? 1 
11.9.2011 rozjezdyroku.cz 1 
26.10.2011 zavádíme HD voice 1 
1.10.2013 v Praze a Mladé Boleslavi jsem rozjeli LTE 1 
Tabulka 4.12 NejménČ oblíbené pĜíspČvky firmy T-Mobile, vlastní zpracování 
4.4.3.3 Firemní prezentace O2 Czech Republic a.s. 
Společnost nalezneme pod názvem O2 CZ. 
Informační hodnota facebookových stránek 
Profilový obrázek tvoĜí stejnČ jako u Vodafone a T-Mobile logo firmy, úvodní fotky 
mČní také dle aktuální kampanČ ĚmČní je nejčastČji ze všech tĜí operátorůě nebo dle toho, co 
chtČjí, aby zákazníky zaujalo. Počet fanoušků je ve výši 193 481 (17.3.2016).  
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„Informace o stránce“ jsou strohé, důležitý je odkaz, že OŇ Guru ĚzamČstnanci, kteĜí 
spravují facebookovou stránku, odpovídají na dotazy a Ĝeší problémy zákazníků, mají 
pracovní dobu od Ř – ŇŇ, o víkendech 12 – Ň0 hodě. Používají aplikace „OŇ Guru: Poradíme 
Vám“, „Instagram“ a „Nastartujte kariéru“. 
„OŇ Guru: Poradíme Vám“ je hodnČ podobná jako u Vodafonu „Zeptejte se“. ěeší 
úplnČ stejný problém a pracuje na stejném principu. „Instagram“ je další známá sociální síť, 
kde uživatelé sdílí fotky. Poslední aplikace „Nastartuje kariéru“ je stejná jako „ZamČstání u 
nás“ ĚT-Mobile), ale s tím, že se otevĜe odkaz na webové stránky. 
„Timeline“ mají aktivní až od r. Ň010 ĚkvČteně, za to je ale nejpropracovanČjší a 
stabilní už od začátku užívání, oproti konkurenci.  
Počet přidaných příspěvků a oblíbenost uživatelů jednotlivých stránek 
Z pĜílohy č. IV vychází následující tabulky č. 4.1ň., 4.14. a 4.15. 
Souhrnné údaje 
Celkem 55Ř pĜíspČvků 
„To se mi líbí“ 91 Ň7ň liků 
NejaktivnČjší rok ĚŇ01ňě 114 pĜíspČvků 
NejaktivnČjší mČsíc ĚĜíjen Ň011ě Ň1 pĜíspČvků 
Počet fanoušků ĚbĜezen Ň016ě 193 4Ř1 uživatelů 
Tabulka 4.13 OŇ Facebook souhrnné údaje, vlastní zpracování 
Ve sledovaném období ĚŇ010 – Ň015ě pĜispČli na stránce nejvíce ze všech, a to celkem 
55Ř pĜíspČvků. Už od začátku jsou velmi aktivní, to dokazují  zveĜejnČním Ř4 pĜíspČvků 
v prvním roce, od kvČtna Ň010. Další roky už jsou podobnČ činní jako konkurenti, a počet 
zveĜejnČných pĜíspČvků je taktéž Ř0 – ř0 ročnČ (Graf 4.7.). Z toho rok Ň01ň byl nejaktivnČjší 
– 114 pĜíspČvků. Celkem má u všech fotek, videí, odkazů, statusů ř1 Ň7ň „To se mi líbí“. To 
společnost Ĝadí na druhé místo. Počet fanoušků odpovídá taktéž druhému místu. Sdílí 
v podstatČ podobné pĜíspČvky jako konkurence, logo na obrázcích začíná používat až v r. 
Ň01ň, nejvíce ze všech používají jen statusy bez fotky nebo videa, provozují festival Oper Air, 
portál pro uživatele OŇ Extra klub, kde nabízí také různé výhody. Jako plus jsou různé fotky a 
video návody od OŇ Guru, kteĜí také spravují jejich facebookové stránky. (Facebook, 2016 c)  
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Graf 4.7 Množství vložených pĜíspČvků firmy OŇ, vlastní zpracování 
Tabulka 4.14 ň nejvíce oblíbené pĜíspČvky firmy OŇ, vlastní zpracování 
 
NejménČ oblíbené pĜíspČvky 
27.5.2010 dobrovolnické nadace 0Ň, foto z bĜeznu Ň010 1 
27.5.2010 turnaj O2 Golf adventures 1 
15.8.2010 podívejte se na fotky z vystoupení 1 
23.8.2010 uvádíme na trh kampaĖ Chytrá síť 1 
30.11.2010 jaký operační systém u MT je váš oblíbený? 1 
2.1.2011 na podporu mladých lidí Think big vstupuje do ČR 1 
2.1.2011 máme nové internetové stránky 1 
1.6.2011 snížení uhlíku o 5 tisíc tun COŇ 1 
21.5.2012 čím se Ĝídíte, když chcete znát pĜedpovČď počasí 1 
Tabulka 4.15 NejménČ oblíbení pĜíspČvky firmy OŇ, vlastní zpracování 
4.4.4 Analýza a shrnutí 
Nejvíce pĜidaných pĜíspČvků má společnost OŇ Ě55Řě, následuje Vodafone a na tĜetím 
místČ s počtem 514 pĜíspČvků je T-Mobile. ParadoxnČ vítČzí OŇ, i když začalo facebookové 
stránky využívat o rok pozdČji než konkurence ĚTabulka 4.16ě. NejaktivnČjší rok (2014) 
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ň nejvíce oblíbené pĜíspČvky 
1. 27.3.2015 tak jde čas, selfie tyč 9 941 
2. 5.10.2015 OŇ Guru pĜedstavuje Huawei PŘ, režimy focení 7 604 
3. 13.10.2014 Internet od O2 3 288 
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z hlediska pĜíspČvků patĜí Vodafonu s počtem 10ň. PĜíspČvky s nejvíce „To se mi líbí“ má 
společnost T-Mobile (114064), na druhém místČ je OŇ s celkovým počtem ř1Ň7ň a tĜetí místo 
patĜí Vodafonu Ě7řŘ1řě ĚTabulka 4.17ě. Počet „liků“ mohou společnosti ovlivnit jedinČ tím, 
že si zaplatí sponzorovanou reklamu, která se zobrazí i tČm uživatelům, kteĜí nemají stránku v 
oblibČ. MČsíce, kdy jsou všechny společnosti nejaktivnČjší patĜí do podzimní a zimní části 
roku. V období pĜed Vánoci, a stejnČ jako je důležitá reklama v obchodech a zejména 
v televizi, musí propagovat firmu, její vánoční nabídku, spolu s dárky i na sociálních sítích. 
Nejvíce oblíbené pĜíspČvky jsou pravdČpodobnČ sponzorovány. Vodafone má všechny ň 
nejoblíbenČjší v roce Ň015 a jedná se o vtipné obrázky - „Když se celý den nepĜipojíš na 
internet uvidíš zlaté prasátko“, Den ženy x den muže, Vtipný obrázek Kecky. T-Mobile má 3 
nejoblíbenČjší pĜíspČvky v podobČ videí - youtube.com vánoce pojď mi hop Ěrok Ň01Ňě, 
youtube.com havaj internet Ěr. Ň01Ňě, youtube.com skokani po sezonČ ĚŇ01ňě. U OŇ je nejvíce 
úspČšné - tak jde čas, selfie tyč Ěobrázek Ň015ě, OŇ Guru pĜedstavuje Huawei P8 (video 
Ň015ě, režimy focení Internet od OŇ Ěobrázek Ň014ě.  
NejoblíbenČjší pĜíspČvky odráží i to, jak je marketingová kampaĖ úspČšná. U 
Vodafonu jde o „Kecky“, T-Mobile má velmi úspČšné reklamy a OŇ je nejsilnČjší v celkové 
komunikaci na FB stránkách.  
Počet pĜidaných pĜíspČvků v jednotlivých letech 
Operátor Celkem 
pĜíspČvků 
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Vodafone 555 23 80 79 90 89 103 91 
T-Mobile 514 17 83 82 81 82 88 81 
O2 558 0 84 86 82 114 100 92 
Tabulka 4.16 Počet pĜidaných facebookových pĜíspČvků v letech Ň00ř – Ň015, vlastní 
zpracování 
Počet „To se mi líbí“ od uživatelů v jednotlivých letech 
Operátor Celkem 
pĜíspČvků 
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Vodafone 79819 462 10321 7561 13984 9360 11206 26925 
T-Mobile 114064 130 2269 4067 34342 20811 24125 28320 
O2 91273 0 1081 3024 11287 14455 27542 33884 
Tabulka 4.17 Počet "To se mi líbí" u pĜíspČvků v letech Ň00ř - Ň015, vlastní zpracování 
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5 Návrhy a doporučení 
Návrhy a doporučení budou vyplývat z každé sestavené analýzy. Jako první byla na 
stranách Ň6 až ň0 rozebrána VRIO analýza, která definovala, co by mČla firma zlepšit uvnitĜ 
jejího fungování. Silné stránky Vodafonu – výstavba telekomunikačních sítí ň. generace, 
likvidita a rentabilita společnosti, kvalifikovaní zamČstnanci a licence od ČTÚ. Tyto 
náležitosti by se mČla firma snažit udržet, aby dále prosperovala tak, jako je tomu nyní. U 
slabých stránek – možnosti kariérního růstu prodejců, image firmy a produktů, zadluženost by 
autorka zvolila následující.  
Možnosti kariérního růstu prodejců jsou slabší stránkou firmy. Podstatný faktor pro 
jedince, který jej usvČdčuje v tom, že je pro podnik pĜínosem, je možnost růstu. Je jedním 
z velkých motivátorů, ale ne každého človČka. Nemožnost nebo stížená možnost kariérního 
růstu, může u zamČstnanců vyvolat pocity vlastní nedocenČnosti. Prodejci musí vykazovat 
výkony, za které jsou hodnoceni, je jim poskytována zpČtná vazba od zákazníků i od 
nadĜízených. Ten, kdo je ambiciózní a touží po rychlém růstu, by ale mohl být zklamaný. 
Prodejce vČtšinou zůstává „jen“ prodejcem nebo se po letech zkušeností s prodejem může stát 
manažerem pobočky. Na druhou stranu, pokud má prodejce odpovídající vzdČlání a 
osobnostní pĜedpoklady a centrála vyhlašuje konkurz na vyšší pozice, má zájemce šanci. 
Když se zájemce hlásí na místo prodejce, mČl by s tímto faktem počítat.  
Možnost, jak zlepšit kariérní růst prodejců, vidí autorka v obdobČ „trainee programů“ 
pro zájemce z Ĝad prodejců.  Uchazeč by musel být na pozici prodejce minimálnČ 24 mČsíců, 
z nabídky oblastí, ve kterých by se chtČl dále realizovat, by si vybral jednu stČžejní. 
Následoval by znalostí test.                                                                                                                                     
 
 
 
 
 
 
Obrázek 5.1 Možnost kariérního růstu prodejců, vlastní zpracování 
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PĜi úspČchu u testu by prošel krátkým online pohovorem napĜ. pomocí Skype a pokud by 
prošel i pĜes pohovor, mohl by po dobu 1Ň týdnů působit jako stínový zamČstnanec na 
různých oddČleních v centrále. Na pozici prodejce by se ale už zpČt vrátit nemohl, buď by 
pĜijal nabídku z oddČlení, ve kterém by se chtČl realizovat, nebo by z firmy odešel.  
Co?   Kariérní růst prodejců 
Kdo zrealizuje? Asistenti vedoucích oddČlení 
Časová náročnost? 6 mČsíců Ěsestavení plánu kolobČhu pracovníků, propočet 
nákladů, povČĜení zodpovČdných zamČstnanců,…ě 
Za kolik?  RealizátoĜi – jejich klasický plat 
   Samotní úspČšní uchazeči – průmČrný plat za Ň4 mČsíců 
Image firmy a produktů. Zákazníci jsou stále informovanČjší, náročnČjší a chtČjí 
komplexní Ĝešení služeb. To už dnes společnost nabízí. Nabízí tarify pro volání, SMS, 
mobilní data, kabelové pĜipojení k internetu, pĜipojení k internetu pomocí modemu. Jejich 
marketingová strategie je pravdČpodobnČ zamČĜená na mladší generaci – studenti a lidé do ŇŘ 
let. To dokazuje i fakt, že reklamy působí spíše vtipnČ a modernČ, než serióznČ. Vydávají 
časopis a spravují webové stránky Čilichili, které jsou též spíše pro mladší generaci. Na 
skupinu „Business zákazníci“ a ŇŘ + tak není žádná vČtší kampaĖ, která by opravdu zaujala. 
Dá se Ĝíci, že Vodafone jako společnost působí mladČ Ěmožná to evokuje i červená barva 
společnostiě oproti „růžové“ a „modré“ konkurenci. MČli by tak do svČta vypustit kampaĖ, 
která bude solidní a bude míĜit na tyto segmenty. Nemá cenu Ĝešit nabídku a cenu, protože ta 
je u všech tĜí operátorů opravdu podobná. Důležitou roli tak hraje hlavnČ pĜístup prodejců 
nebo operátorů a již zmínČná „tváĜ“ neboli propagace firmy. Dobrá zákaznická zkušenost 
zaručí úspČch, jako u každé jiné služby. 
Reklamy v televizi již nejsou tak lákavé, proto by pro business zákazníky a zákazníky 
ŇŘ+ byla vhodná reklama na internetu, nejlépe na stránkách, které jsou dennČ navštČvovány 
tímto segmentem, kupĜíkladu idnes.cz. Reklama by mohla být pojata jako „Den mobilu“ a 
zachytit tak, jak často je telefon bČhem dne využíván pracujícím človČkem, sdČlit v reklamČ 
tĜeba i různá fakta, jako jsou průmČrnČ provolané minuty a poslané SMS, kolikrát za den se 
človČk podívá na mobil apod. Není potĜeba žádné výrazné postavičky ani humoru, na který 
sázejí všichni operátoĜi. 
Co?   Reklama na internetu 
Kdo zrealizuje? Marketingový tým 
56 
 
Časová náročnost? ň mČsíce  
Za kolik?  Náklady na zamČstnance + poplatky portálu 
Poslední zjištČná slabá stránka je zadluženost. PĜevážná vČtšina majetku je 
financována z cizích zdrojů. Jednou z možností jak omezit financování pĜevážnČ z tČchto 
zdrojů, může být snížení počtu prodejen, které jsou nákladné na provoz. Mohly by tak zůstat 
prodejny jen na lukrativních místech. Služby lze nakoupit online i pĜes internet a problémy 
zákazníci Ĝeší s operátory na lince, takže omezení počtu prodejen by bylo reálné.  
PEST analýza zachytila pĜíležitosti a hrozby. Hrozby jsou následující, a to, stárnutí 
populace, oligopol Ěň operátoĜi), ČTÚ. 
Stárnutí populace je trend této doby. Je to způsobeno i tím, že stále více mladých lidí 
buduje kariéru a založení rodiny je až na druhém místČ. Všechny služby operátora obsahují 
mobilní data. Tlačítkové mobilní telefony jsou na ústupu, takže v blízké budoucnosti je 
nutnost naučit všechny zákazníky, jak používat tyto technologie. 
Jelikož i starší generace se bude muset naučit používat technologické novinky, mohl 
by Vodafone vydávat napĜíklad tištČné brožurky se základním návodem pro chytré telefony a 
tablety, pĜípadnČ využít svého časopisu Čilichili, který vychází jednou mČsíčnČ a vymezit 
dvojstranu pro tyto začátečníky. Časopis vlastní VF, takže by vznikly náklady „jen“ na 
človČka, který vymyslí, jak tato dvostrana bude vypadat a náklady na tisk. Videokurzy by též 
byly možným východiskem. Prodejce vysvČtlování jak mobil funguje, apod. zdržuje. NČkteré 
prodejny mají svého zamČstnance – datového specialistu, který Ĝeší i takové dotazy.  
Oligopol. Nabídka všech tĜí operátorů je obdobná, regulace trhu ČTÚ zĜejmČ není 
dostačující. Noví virtuální operátoĜi, kterých je aktuálnČ na českém trhu asi 6ř se snažili srazit 
ceny, ale lidé radši dále zůstávají u osvČdčených lídrů. Jako oligopol jej tak vnímají i 
zákazníci, což v důsledku znamená, že je jim v podstatČ jedno, kterého operátora si vyberou 
pro své služby. Proto vstup nového, čtvrtého velkého operátora, který je nezatížený tím, co se 
na tomto trhu dČje, by byl možným Ĝešením. Jean Tirole, držitel Nobelovy ceny za ekonomii 
(Cena Švédské národní banky za rozvoj ekonomické vČdy na památku Alfreda Nobela), se 
problematikou oligopolu obecnČ a zejména v telekomunikačním a bankovním sektoru zabývá 
podrobnČ v práci Market Power and Regulation. 
ČTÚ je potenciální hrozbou z hlediska naĜízení a vyhlášek, které musí operátoĜi 
respektovat. Provádí analýzy, Ĝeší různé spory, často i soudnČ, jak ze strany operátorů, tak ze 
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strany zákazníků. Sankce za porušení podmínek nebo odebrání licence jsou faktory, kterých 
by se účastníci mČli vyvarovat. Tuto hrozbu musí tedy hráči pĜijat a operovat s ní. 
Doporučením tedy je, zůstat v kladném kontaktu s autoritou a chovat se dle pĜedpisů.  
Benchmarking facebookových stránek. Počet fanoušků na facebookových stránkách 
se nejspíše odvíjí od toho, jakého operátora uživatel využívá. Nejvíce oblíben je T-Mobile, 
druhým nejvíce oblíbeným je OŇ a na tĜetím místČ je Vodafone. U všech tĜí společností se 
tedy počet uživatelů liší jen o pár tisíc Ějiž zmínČný oligopolě. Tento údaj vlastnČ vystihuje i 
poĜadí společností na trhu. T-Mobile je oblíben svým „seriózním humorem“, do svých reklam 
si vybírá známé a oblíbené osobnosti, celá jeho prezentace na facebookových stránkách 
působí stejnČ jako jeho reklamy. OŇ působí více analyticky a profesionálnČ, jeho komunikace 
je ucelená, má svůj tým Guru OŇ, spravující FB stránky. Vodafone je takovým mixem 
pĜedchozích dvou.  
Doporučením pro Vodafone, vzhledem k velké podobnosti firem nejen tím, co nabízejí 
na trhu, ale i komunikací ke klientům, ať už pomocí médií nebo Facebooku, by bylo 
výraznČjší odlišení společnosti, což ale půjde tČžce. Aktuální oblíbenost „youtube blogerů a 
vlogerů“, které využívají i ostatní firmy ĚpĜedevším kosmetického rázuě, by mohla být 
pĜínosem. Spolupráce by mČla probíhat na základČ pĜedstavování novinek, zkušeností 
s produkty a službami, a jak již bylo zmínČno u stárnutí populace, nebyla by špatná 
„Videoškola pro ménČ zdatné v mobilních technologiích“. Vodafone by mohl oslovit již 
známé „youtubery“, ale lepší krok vidím v nové osobČ, která by se vČnovala jenom Vodafonu. 
MČla by to být charismatická osoba stĜedního vČku, která rozumí mobilním technologiím, ale 
je schopna se vžít do role bČžného uživatele. Videa by mohla být rozdČlena do nČkolika 
kategorií – produkty Vodafonu Ěmobilní telefony, tablety, modemy, službyě, novinky ve svČtČ 
mobilních telefonů, videoškola pro ménČ zdatné v mobilních technologiích. 
Na facebookových stránkách autorka mimo jiné zjistila, že Vodafone nemá žádný 
vČrností program. Jako velké mínus VF je fakt, že nemá sestavený program odmČn v podobČ 
slev a akcí pro své zákazníky. T-Mobile a O2 tyto provozuje, kdy spolupracuje s obchodními 
ĜetČzci, slevomaty, umČlci, agenturami a dalšími. Klienti mají tak napĜíklad slevu na vstupné 
na koncert, na nákupy, na sportovní utkání, atd. Vodafone má sice nadaci, která se ale v očích 
veĜejnosti jistČ nejeví tak atraktivnČ, jako tĜeba sleva na koncert. VF Spolupracoval jen 
s Mezinárodním filmovým festivalem v Karlových Varech. MČl by teda uvažovat o tom, jaký 
bonus může nabídnout svým zákazníkům v podobČ „nČčeho navíc“. Může se vydat i stejným 
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smČrem jako konkurence. Slevy do divadla, sportovní utkání, výstavy, nákupy, to všechno 
jsou tahouni, protože lidé se rádi baví. JeštČ pĜed spuštČním tohoto programu by mČla 
společnost prozkoumat, zda je plán vypracován vhodnČ a bude o tyto služby navíc zájem 
Ěnutnost získat spolupráci se žádoucími partneryě. Dotazník by VF mohl zveĜejnit na 
facebooku, webových stránkách a tištČnou formou pĜed prodejnami. Hostesky s dotazníkem 
v nákupních centrech nebo jiných frekventovaných místech nedoporučuji, lidé nemají čas a 
spíše je průzkum pĜi nakupování obtČžuje. 
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6 Závěr 
Posuzování konkurenceschopnosti firmy na trhu by mČla čas od času provádČt každá 
společnost. Sledovat a analyzovat nejen svůj stav, ale i situaci pĜímých i zdánlivČ nepĜímých 
konkurentů může pomoci odhalit nedostatky, ale i pĜíležitosti, se kterými pak může subjekt 
naložit dle svého uvážení.  
ZámČrem této bakaláĜské práce bylo zhodnocení konkurenceschopnosti vybrané 
společnosti na trhu mobilních operátorů dle vybraných metod. Na základČ výstupů 
z použitých metod pak navrhnout doporučení. 
Teoreticko-metodologická část popsala konkurenceschopnost a hlavnČ stČžejní 
metody, a to, VRIO analýzu, PEST analýzu a SWOT analýzu. Kapitolu uzavĜela metoda 
mezipodnikového srovnání, neboli benchmarking.  
Hodnocena byla společnost Vodafone Czech Republic a.s., která patĜí k pĜedním 
českým poskytovatelům mobilních služeb. Její základní charakteristika a služby, které 
poskytuje, byla rozebrána v kapitole 3. Kapitola č. 4 náležela aplikaci popsaných metod 
v teoreticko-metodologické části. Pomocí analýzy VRIO byly zjištČny její silné/slabé stránky 
a výhody. PEST analýza zhodnotila prostĜedí, ve kterém společnost působí, mobilní operátory 
z této analýzy by mČly nejvíce zajímat faktory sociálnČ-demografické a technicko-
technologické. SWOT analýza byla provedena na základČ výstupů z uvedených metod. 
Pro tyto slabé stránky a hrozby byly v pĜedchozí kapitole č. 5 navrhnuta pĜíslušná 
doporučení.  
Benchmarkingem facebookových stránek bylo zjištČno to, co autorka pĜedpokládala. 
Že stejnČ jako je tomu v oblasti poskytovaných služeb, počtu zákazníků a propagaci všech tĜí 
hráčů, jsou rozdíly v prezentaci firmy na tČchto stránkách taktéž minimální. První místo 
v počtu fanoušků má T-Mobile, Vodafone je na místČ tĜetím. Počet uživatelů je analogií pro 
počet zákazníků operátorů. Pro operátory je stČžejní, kolik mají zákazníků. Vodafone je z této 
sestavy taktéž poslední. To je nejspíše způsobeno i tím, že vstoupil na český telekomunikační 
trh až jako poslední. Analýza facebookových stránek odhalila skutečnost, že Vodafone nemá 
vČrnostní program. To je obrovská chyba, návrhy jak tento nedostatek zlepšit byly popsány 
výše. MomentálnČ každý z operátorů ze svých nabízených služeb klade důraz na mobilní 
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internet. Není se čemu divit, výstavba vysílačů a rozšiĜování pokrytí stála firmy nemalé 
finanční prostĜedky a úsilí.  
Vodafone Czech Republic a.s. je tedy konkurenceschopný, snaží se v pĜístupu 
k zákazníkům i v oblasti technologií vyjít vstĜíc požadavkům trhu. Do budoucna by mČla 
společnost zvážit, zda je opravdu potĜeba mít takové množství prodejen nebo bude stačit 
zlomek. V České Republice se velmi daĜí e-shopovému prodeji, který už VF provozuje, takže 
i tato cesta by mohla být tou správnou.  
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